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Pandemija covida-19 je preko ukrepov za njeno zajezitev mo¢no za-
znamovala delovanje muzejev v svetu in Sloveniji. V sestavku so prika-
zani rezultati kvalitativne raziskave, izvedene na vzorcu §tirih sloven-
skih muzejev, katere namen je bil analizirati stanje, odzive in u¢inkovi-
tost odzivov na podro¢ju marketinga skozi marketingki splet 4 ¢ v ¢asu
epidemije. Rezultati so pokazali, da je izbruh epidemije muzeje na eni
strani negativno presenetil, na drugi strani pa prebudil potrebo po no-
vih marketinskih pristopih in razmisleke o poslanstvu muzeja. Skozi
intervjuje je zaznati zavedanje o pomanjkanju marketingkih kompe-
tenc, hkrati pa veliko zagnanost zaposlenih pri izpolnjevanju poslan-
stva institucij. Ve¢jih strateskih premikov v delovanju slednjih pa epi-
demija ni sprozila.

Kljuc¢ne besede: muzeji, epidemija, marketinski splet 4 ¢, odzivi, ukrepi

Uvod

Pandemija covida-19 je mo¢no in globalno zaznamovala svet ter Slove-
nijo. A medtem ko so bile tezave zdravstva, gospodarstva in izobrazeva-
nja delezne velike medijske in politi¢ne pozornosti, je bilo podro¢je kul-
ture, t.i. »spominskih institucij« in upravljavcev dedi$¢ine, ¢eprav je utr-
pelo hude in marsikje dolgoro¢ne posledice, relativno spregledano (King
idr,, 2021). V marcu 2020 je po ocenah UNEScCA zaprlo vrata 9o % muze-
jev in galerij po vsem svetu, vendar je dokaj hitro sledil odziv, predvsem
v smeri digitalizacije kolekcij in drugih vsebin ter ponudbe razstav na
spletu (UNESCO, 2020).

Ceprav so muzeji prvenstveno institucije raziskovanja, zbiranja, va-
rovanja in prikazovanja dedis¢ine (International Council of Museums,
b.l.a), imajo tudi pomembno vlogo v SirSem druzbenem Zivljenju. So
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javna mesta druZenja, dialoga in navdiha, ki lahko $e posebej v ¢asih ne-
gotovosti in kriz pomembno prispevajo h kohezivnosti druzbe ter njene
identitete (Network of European Museum Organisations, 2021; Samaro-
udi idr., 2020). Zaustavitev javnega Zivljenja in drugi ukrepi za omeje-
vanje epidemije so kulturne ter dedi$¢inske institucije prizadeli tako fi-
nan¢no (izpad prihodkov) kot kadrovsko (znizevanje stroskov delovne
sile) in programsko (odpovedi ali terminsko prestavljanje projektov, raz-
stav, izobrazZevalnih programov) (Samaroudi idr., 2020).

Odzivi in priporocila strokovnih organov so Ze ob zacetku pandemije
presegali zgolj ozko poslanstvo muzejev ter so poleg skrbi za varnost in
finan¢no zdrznost ter priporocil za alternativne oblike delovanja poudar-
jali tudi pomen pomoc¢i ranljivim skupinam, partnerstev in sodelovanja
med dediS¢inskimi institucijami ter z lokalno skupnostjo, dokumentira-
nja dogajanja, povezanega s krizo, in promoviranja ukrepov ter pobud
strokovnih teles (Olorunshola, 2020).

Vecina smernic strokovnih zdruzZenj, s katerimi naj bi muzeji ohranili
stik z obiskovalci, je bila pri¢akovano usmerjena v spletne aktivnosti, kot
so (International Council of Museums, 2020): spletne objave prostodo-
stopnih digitalnih kopij umetnin, spletna virtualna vodenja »360 stopinj«
in izzivi zabavne narave na druzbenih omrezjih, podkasti, blogi, raz-
prave, 3D-raziskovanje eksponatov itd. Raziskava Heritage Funda (2020)
iz aprila 2020 je pokazala, da je vecina vodstev dedis¢inskih institucij v
Zdruzenem kraljestvu za lazje delovanje v prvem obdobju krize poleg
vescin spletnega fundraisinga pogresala predvsem marketindke kompe-
tence, kot so: boljsa uporaba in razumevanje podatkov o obiskovalcih,
snovanje in izvedba marketinskih kampanj, oblikovanje komunikacijskih
strategij, oblikovanje vsebin in povecanje vidnosti na druzbenih omrez-
jih, oblikovanje in upravljanje spletnih strani, zgodbarjenje, oblikovanje
novih »proizvodov« (videi, virtualni ogledi . . .).

V poldrugem letu so se smernice in odzivi muzejev izkazali za bolj ali
manj smiselne in u¢inkovite. Gotovo pa so glede tega tudi razlike med
razli¢nimi okolji, saj med drzavami obstajajo velike razlike v formalnem
statusu in organiziranosti muzejev, strukturi obiskovalcev pa tudi glede
ukrepov vlad v ¢asu trajanja epidemije. Osnovni cilj pri¢ujoce raziskave je
bil tako ugotoviti, katere ukrepe, prilagoditve in novosti s podrocja mar-
ketinga so sprejeli ter prakticirali slovenski muzeji v ¢asu koronakrize in
kateri so se izkazali za u¢inkovite, kateri pa ne. Hkrati raziskava nudi $irsi
vpogled v razumevanje in nacin ter obseg uporabe marketinskih orodij
v sektorju muzejev in drugih spominskih institucij, v specifike tega sek-
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torja v slovenskem prostoru ter nenazadnje identificira slabse izkoris¢ene
priloznosti za valorizacijo dedi$¢ine v ¢asu krize in po njej.

Muzeji skozi prizmo 4¢

Muzeji so v 0. letih 20. stoletja po vzoru podjetij in drugih organiza-
cij zaceli prevzemati marketinsko filozofijo upravljanja z namenom, da
bi muzejsko ponudbo priblizali potrebam in Zeljam obiskovalcev (Lee,
2005, str. 289). Mudzanani (2017, str. 3) na podlagi te usmerjenosti trdi,
da je muzejski marketing izpeljan iz turisticnega, saj je prav ta panoga
razvila marketingke pristope, ki so izhajali iz usmerjenosti v obiskovalce.
S tem, ko se osredotocajo na obiskovalce, upravljavci turisticnega marke-
tinga izvajajo svoje aktivnosti na podlagi raziskav o znacilnostih, potre-
bah in zadovoljstvu obiskovalcev z obiskano destinacijo. S prevzemom
marketingke miselnosti so tudi muzeji zaceli prilagajati svoje razstave,
storitve in komunikacije prepoznanim motivom, potrebam, Zeljam ter
znacilnostim svojih obstojecih in potencialnih obiskovalcev. Marketingki
cilj k obiskovalcem usmerjenega muzeja je v svoji izjavi slikovito opisal
ustanovitelj Evropske muzejske nagrade leta (EMYA), Kenneth Hudson
(Rovsnik, 2013, str. 74): »Dober muzej je tisti, iz katerega ¢lovek pride z
boljsimi obcutki, kot je vstopil.«

Muzeji, ki so se lotili preobrazbe svojih tradicionalnih, pogosto elitnih
ustanov, v katerih je prevladoval imperativ muzejskih zbirk, v prostore
druzenja in dozivetij, so povzrocili marketinsko revolucijo, ki je bila v
muzejski stroki pogosto tudi predmet neodobravanja (Kline, 2013, str.
121). Preusmeritev poslanstva muzeja od »sluzenja stroki« k »sluzenju
obiskovalcem« je od muzejskih upravljavcev zahtevala predvsem dru-
gacno percepcijo in opredelitev obiskovalcev. Skozi prizmo marketinga
storitev je s¢asoma tudi pri muzejskih obiskovalcih postala vidnejsa nji-
hova aktivna vloga, vloga »stranke« (kupca storitve), s ¢imer so prenehali
obstajati kot zgolj pasivno muzejsko ob¢instvo (Harrison in Shaw, 2004,
str. 23).

Da bi lahko uresnicevali svoje novo, k obiskovalcu usmerjeno poslan-
stvo, so muzeji med upravljavska orodja vkljucili marketingke strategije
in tehnike. S pomod¢jo teh so lahko sistemati¢neje zastavljali, dosegali in
merili svoje cilje, analizirali svoje prednosti in slabosti ter vrednotili zuna-
nje priloznosti in nevarnosti, analizirali znacilnosti svojih obiskovalcev,
jih segmentirali in zanje izvajali splet marketinskih aktivnosti. Koncept
marketinskega spleta aktivnosti, t.i. 4P (angl. product, price, place, pro-
motion), ki sta ga proslavila ameri$ka profesorja marketinga McCarthy
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(1964) in Se posebej Kotler (1984), velja za hrbtenico marketinskega nacr-
tovanja. Produkt, cena, prostor in promocija so opredeljeni kot elementi,
ki neposredno ucinkujejo na rezultate marketinga. Produkt je marketin-
ski element, kadar vkljuc¢uje ponudbo, ki je oblikovana za kupca oziroma
obiskovalca, na podlagi poznavanja njegovih znacilnosti in potreb (lahko
je tudi storitev ali sestavljen sklop oprijemljivih dobrin in storitev). Cena
je marketinski element, ki odraza cenovno politiko, ki omogoca in opti-
mizira prihodke iz transakcij. Prostor se v marketinskem smislu nanasa
na lokacije in distribucijske kanale, ki omogocajo transakcijo, promocija
pa na komunikacijska orodja, ki informirajo in spodbujajo privla¢nost
ponudbe ter izvedbo transakcije.

Muzeji, ki so hitreje osvojili marketinsko filozofijo in koncept marke-
tinskega spleta aktivnosti, so se bolje pozicionirali tako na kulturnem kot
na turisti¢cnem trgu ponudnikov in obiskovalcev (Mudzanani, 2017). A
medtem ko smo bili na prelomu v 21. stoletje price razvoju in rasti pro-
fesionalnih marketingkih oddelkov muzejskih ustanov, so v marketinsko
filozofijo Ze vstopali novi koncepti. Kotler in Keller sta leta 2009 (str. 45)
marketing na novo opredelila kot specifi¢no »ves§¢ino in znanost o izbi-
ranju, doseganju, ohranjanju in $irjenju ciljnih trzi$¢ skozi oblikovanje,
ponujanje in komuniciranje vi$je vrednosti za stranke. S to definicijo sta
opozorila, da marketing ni le strategija oblikovanja in plasiranja ponudbe,
ampak tudi strategija razvoja vrste snovnih in nesnovnih elementov, ki
lahko strankam predstavljajo pomembno dodano vrednost. Mednje sta
uvrstila osebe in odnose, dogodke in doZivetja, prostore in objekte, orga-
nizacije in informacije ter celo ideje. S to definicijo sta avtorja pomembno
vplivala na razvoj sodobnih pristopov v dejavnostih, ki se osredotocajo na
zadovoljevanje obstojecih in potencialnih obiskovalcev - torej v turizmu
in kulturi, vklju¢no z muzeji.

Potreba po tem, da muzeji zadovoljijo svoje obiskovalce, jih zadrzijo
v smislu, da se ponovno vracajo, ter da dodatno pritegnejo $e nove obi-
skovalce, poleg marketinskega raziskovanja o tem, kdo prihaja v muzej
in kdo ne (ter zakaj ne), zahteva tudi specifi¢en splet marketingkih aktiv-
nosti, ki se bolj kot na plasiranje produkta osredotoc¢a na odnos z obisko-
valci. Pri tem mnogi avtorji (Belch idr., 2018; Genoways in Ireland, 2003;
Middleton in Clarke, 2002; Mudzanani, 2017) zagovarjajo marketinski
koncept 4c¢ (angl. customer value, cost, convenience, communication). V
konceptu 4 ¢ vrednost za kupca/obiskovalca nadgrajuje produkt, strosek
kupca/obiskovalca nadgrajuje ceno, dostopnost/priro¢nost nakupa nad-
grajuje prodajna mesta, komunikacija pa promocijo.
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Vrednost za kupca (angl. customer value) je v primeru obiskovalca mu-
zeja tisti sklop ovrednotenih koristi, ki jih ta pricakuje v primeru obiska
muzeja. Jennifer Kim Lian Chan (2009) navaja tri ravni vrednosti mu-
zejske ponudbe na trgu kulturnega turizma: nesnovno jedro ponudbe,
snovni del in dodatno ponudbo. Z vidika obiskovalca predstavlja jedro
obiska njegovo dozivetje muzeja (ogled, zaznave, interpretacije, komuni-
kacije, interakcije, obcutja). Snovni del ponudbe zajema fizicne elemente
zbirke oziroma razstavne eksponate, vizualno in drugace zaznavno po-
stavitev razstave ter interni in eksterni dizajn razstavisca (vkljucno s par-
kiri$¢i, z oznakami, s toaletnimi prostori, z garderobami itd.). Dodatna
ponudba muzeja je lahko razdirjena $e na druge storitve za obiskovalce,
kot so izobrazevalne, prireditvene, trgovske in gostinske storitve. Skozi
tak celovit koncept vrednosti za obiskovalca se lahko muzejsko ponudbo
ustrezno prilagaja privabljanju in zadovoljevanju ciljnih skupin na vseh
ravneh ter v vseh elementih ponudbe. Ker so znacilnosti in potrebe ciljnih
skupin podvrzene nenehnim spremembam, morajo znati muzeji sproti
prilagajati in izbolj$evati tako svoje razstave ter programe kot tudi vse
ostale storitve, ki predstavljajo vrednost za obstojece in potencialne obi-
skovalce (Kotler idr., 1998, str. 182).

Strosek (angl. cost) obiskovalca muzeja je v kontekstu marketinskega
spleta 4 c opredeljen kot celotna menjalna vrednost obiska. Kotler in Kel-
ler (2009, str. 161) pojasnita, da je strodek skozi menjalno vrednost pravza-
prav vlozek obiskovalca v smislu denarja, ¢asa in psiho-fizi¢nih naporov,
potrebnih za realizacijo obiska. Mudzanani (2017) navaja, da obiskovalec
to menjalno vrednost vrednoti tudi glede na sloves oziroma poslanstvo
muzeja, na kar lahko muzej vpliva s tehnikami odnosnega in druzbeno
odgovornega marketinga.

Dostopnost ali prirocnost (angl. convenience) nakupa je obiskovalcev
pogled na politiko prodajnih kanalov in prodajnih mest ponudnika. Obi-
skovalec jo vrednosti glede na enostavnost, hitrost in dostopnost po-
nudbe. Ze pred mnoZi¢no uporabo digitalnih tehnologij, ki so za kupce in
obiskovalce znatno povecale dostopnost ponudbe ter olajsale nakupe, so
muzeji iskali priloZnosti za priblizevanje obcinstvu izven svojih fizi¢nih
zidov. Kotler idr. (1998) navajajo primere potujocih razstav, muzejskih iz-
menjav razstav, zac¢asnih postavitev razstav v drugih javnih prostorih, kot
so nakupovalna sredi$ca, letali$¢a ipd. Gail Anderson (2004) pa v pove-
zavi z novimi tehnologijami Ze predstavi razmah virtualnih razstav, ki so
muzejem odprle nove razseznosti mednarodne, tako reko¢ globalne do-
stopnosti.
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Nazadnje je komuniciranje (angl. communication) obiskovaléev pogled
na promocijo. Kupci oziroma obiskovalci promocijske aktivnosti ponu-
dnika vrednotijo skozi pojavnost dialoga in grajenja odnosov s kupci. V
tradicionalnem pojmovanju 4P je ponudnik glavni vir informacij o po-
nudbi, marketinske komunikacije (npr. oglasevanje, neposredni marke-
ting, spletne strani, pospesevanje prodaje, tiskovine, filmi, promocijski
izdelki) pa ve$¢ina prenosa teh informacij do uporabnika s ciljem sezna-
njanja, prepri¢evanja in utrjevanja Zelenega imidza. V nasprotju s tra-
dicionalnim konceptom promocije so danes kupci oziroma obiskovalci
tisti, ki predstavljajo relevanten in pogosto celo verodostojnejsi vir in-
formacij za druge uporabnike. Uporabni$ko generirane vsebine, neko¢
le v obliki komunikacije »od ust do ust, so z razvojem interneta in so-
dobnih tehnologij postale mnozi¢no dostopne ter s tem osrednji vir in-
formacij o ponudbi in ponudnikih, tudi muzejskih. Komunikacije preko
blogov/vlogov in spletnih strani za Sirjenje vsebin ter socialnih omrezij
predstavljajo za muzeje dodaten izziv pri nac¢rtovanju komuniciranja, za-
dovoljevanja potreb in grajenja odnosov z vse $ir§im krogom ciljnega ob-
¢instva. Analiziranje in upravljanje komunikacije »od ust do ust« sta se
namre¢ od analogno medosebnih (besednih) komunikacij razsirila na di-
gitalne medosebne ter mnozi¢ne komunikacije najrazli¢nejsih oblik (go-
vorne, pisne in $ire vizualne). Mudzanani (2017) opozarja, da pri tem ne
gre le za uporabniske govorne, pisne in elektronske komunikacije o izku-
$njah z nakupom ter uporabo izdelkov ali storitev, ampak za vse vsebine,
ki so kakor koli povezane s ponudnikom, z njegovim nacinom delova-
nja in njegovo kredibilnostjo. Avtor navaja tudi ustaljeno prakso muze-
jev, da gradijo odnose z vplivnezi, $e preden je to postal poklic na social-
nih omrezjih. Vplivnezi (angl. influential players) (Mclean, 1997) so skozi
osebne ali medijske odnose $irili vsebine, ki so muzejem prinasala koristi.

Druzbeno-ekonomsko in tehnolosko okolje, v katerem delujejo mu-
zeji, se v zadnjih letih intenzivno spreminja, muzeji pa se lahko najhi-
treje prilagodijo tako, da spremenijo svoje delovanje. Kline (2013) ugotav-
lja, da vecina slovenskih muzejev zaostaja za tovrstnimi spremembami,
predvsem zato, ker delujejo skladno s preozko opredeljenim poslanstvom
ohranjanja in predstavljanja kulturne dedi$¢ine ter se pri tem naslanjajo
(izgovarjajo?) na finan¢ne okvire javnih sredstev. To jim preprecuje pre-
usmeritev fokusa na obiskovalce, s tem pa na §irSo zasnovo storitev in
komunikacij z njihovimi obstojecimi ter potencialnimi odjemalci. Kline
(2013, str. 162) vidi resitev v celostnem modelu skrbni$tva marketinga in
znamcenja muzejev, ki ga opredeli kot strateSko usmerjenost muzejev

12
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v skrbni$tvo nad njihovimi zbirkami, obiskovalci, trgom in znamkami.
Posamezne usmeritve so med seboj vzro¢no-posledi¢no povezane, saj
npr. prepoznavnost in privla¢nost muzeja (njegove znamke kot posledice
marketindkega komuniciranja) na trgu povecujeta zmoznost pritegnitve
obiskovalcev, kar naprej povecuje zmoznost odgovornega upravljanja z
zbirkami in vedno nove dialoge z obstojec¢imi ter novimi obiskovalci.

Posebno prelomnico v dialogih in odnosih z obiskovalci predstavlja za-
dnja velika sprememba muzejskega okolja, sproZena leta 2020 s pojavom
in z ukrepi za zajezitev pandemije virusne bolezni covid-19. Strokovna in
akademska javnost je nemudoma vzela pod drobnogled to novo muzej-
sko realnost in skozi Stevilne raziskave preucuje, kako se muzejski mana-
gement in marketing odzivata nanjo.

Izkus$nje iz tujine

International Counsil of Museums (1c 0 M) je z obSirno raziskavo ugota-
vljal, kako so se muzeji odzvali na okoli§¢ine pandemije po posameznih
regijah. Za prvo leto so ugotovili, da so muzeji delovali v precej razli¢nih
okoliS¢inah in se nanje odzivali na razli¢ne nacine. Velika ve¢ina muzejev
v drzavah afrigke in pacifiske regije je bila ob koncu leta 2020 Ze odprta za
javnost, medtem ko so muzeji v vecini evropskih in severnoameriskih dr-
zav ostajali zaprti vse do pomladi 2021. Odprtost muzejev v Aziji, Latinski
Ameriki, Karibih in v arabskih dezelah je bila regulirana lokalno. Ne glede
na razlike v fizi¢ni dostopnosti muzejev pa je bil vsem regijam skupen iz-
razit preobrat muzejske ponudbe k digitalnim vsebinam (International
Counsil of Museums, b. Lb, str. 5). Zaradi izgub obiskovalcev in prihod-
kov iz naslova obiska so zaceli muzeji razvijati nove oblike ponudbe ter pri
tem eksperimentirati tako na organizacijski kot marketinski ravni. Poja-
vili so se t.i. »lockdown«-produkti, kot so »oddajanje muzejskih prosto-
rov v najeme, »programi digitalnega ¢clanstva, »placljive virtualne ture,
»placljive spletne razstave« in »placljivi izobrazevalni programi«, ob tem
pa so muzeji postavili tudi spletne trgovine in poiskali nove oblike zbi-
ranja sredstev (str. 11). Pri tem 1cOM ocenjuje, da je bila tako marketin-
$ko spretna manj kot polovica muzejev, zajetih v $tudijo, saj je kar 59,1 %
muzejev navedlo, da se novi situaciji s ponudbo sploh niso prilagajali.
Pri tem so se vecji muzeji bolje prilagajali od manjsih, odlocilna pa sta
bila tudi dejavnika »digitalne predanosti zaposlenih« in »ve$¢ina digital-
nega komuniciranja zaposlenih« (str. 15). Nesporna ugotovitev studije je,
da je pandemija trajno spremenila odnos muzejev do digitalnega sveta.
Ne glede na trenutne finan¢ne zmoznosti se muzeji zavedajo potrebe po
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digitalizaciji in razvijanju novih ves¢in pri zaposlenih (str. 17). Med obli-
kami digitalne ponudbe in komunikacije se kot najuc¢inkovitejse izkazu-
jejo digitalizirane zbirke, spletne razstave, spletni dogodki v Zivo, spletni
izobrazevalni programi, podkasti, novi¢niki in socialna omrezja (str. 18).

Studija na istem mestu navaja tudi izsledek o »¢asovnem odzivu« mu-
zejev, ki so se situaciji prilagodili z digitalno ponudbo, pri ¢emer kot
najmanj odzivne izpostavlja muzeje s stabilnim javnim financiranjem.
Nove usmeritve muzejev pa v §tudiji niso zaznane samo na podro¢ju di-
gitalne ponudbe, ampak tudi na podrocju naértovanja ponovnega obi-
ska v zivo. Med svojimi novimi pristopi muzeji navajajo merjenje tempe-
rature obiskovalcem, redno zagotavljanje higiene prostorov, predmetov
in rok, zagotavljanje razdalje med ljudmi in izogibanje skupinam (Inter-
national Counsil of Museums, b.1b, str. 21). Do zelo podobnih rezulta-
tov glede prilagoditve muzejev novim okoli$¢inam je prisla tudi studija
evropskega muzejskega zdruzenja Network of European Museum Orga-
nisations (2021), ki prav tako izpostavlja, da so se naju¢inkoviteje prila-
godili muzeji, ki so digitalizirali svojo ponudbo in komunikacije z obi-
skovalci, ob tem pa celo poiskali in pridobili novo ob¢instvo (»sledilce«)
- nove odjemalce svojih digitalnih programov oziroma vsebin ter s tem
potencialne prihodnje obiskovalce v Zivo (str. 26). Obe $tudiji med iz-
sledki navajata tudi dve aktualni prioriteti muzejev: ¢im prej$njo vrnitev
obiskovalcev v zivo ter sprotno prepoznavanje in prilagajanje novim po-
trebam na strani povprasevanja, po potrebi tudi s hibridnimi aktivnostmi
(to je v muzejskem realnem in digitalnem okolju).

Andrea Jones (2020) na primeru zZDA ugotavlja, da so $li oziroma
gredo muzeji v ¢asu koronakrize skozi tri faze. V prvi fazi so ponudili,
kar so Ze imeli pripravljeno (virtualne oglede, spletne razstave itd.), am-
pak je bilo dotlej nekako v drugem planu. Na kratek rok je ta reakcija
edina smiselna in mozna, vendar se je dokaj hitro izkazalo, da vsebine
in pristopi, ki so bili oblikovani za ¢as »normalnosti«, ne zadovoljujejo
(vseh) potreb obiskovalcev/uporabnikov v novih razmerah. Ti se v ¢asu
krize pogosto sre¢ujejo z novimi teZavami in potrebami, ki so druga¢ne
in pogosto pomembnejse od starih — osamljenostjo, tesnobnostjo, dol-
gocasjem, Zalovanjem ali skrbjo zaradi okrnjenega izobrazevanja svojih
otrok ... V drugi fazi se muzeji zavejo, da stare strategije delovanja in
deloma celo njihove identitete niso ve¢ primerne. To je praviloma zelo
frustrirajoca faza — redefinirati je treba, »kaj naj po¢nemo in zakaj, kaj
je bistvo nasega poslanstva in delovanja«. To je obdobje iskanja in po-
skusanja, iz katerega se izcimijo tako posrecene kot neposrecene resitve.
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Najpogosteje so bile aktivnosti v tej fazi usmerjene v digitalizacijo vse-
bin, intenziviranje aktivnosti na druzbenih omrezjih, oblikovanje nove
ponudbe, prilagojene zaustavitvi javnega Zivljenja, in strokovne ter znan-
stvene aktivnosti, povezane z izzivi pandemije (UNES C0, 2020). V zadnji
fazi postanejo muzeji, ki uspejo iti skozi to transformacijo, jasneje defini-
rani, moc¢nejsi, prilagodljivejsi in Custveno inteligentnejsi. Znajo prisluh-
niti svojim obiskovalcem in z njimi splesti trdnejse vezi.

Upostevajo¢ nov nabor potreb, ki se je pojavil na strani povprasevanja
v ¢asu krize, so Myrsini Samaroudi idr. (2020) Ze predlagale situaciji pri-
lagojeno specifiéno segmentacijo obiskovalcev muzejev v ¢asu krize, ki
loci tri segmente:

« obiskovalce, ki i$¢ejo u¢no in strokovno podporo (to so tradicio-
nalni obiskovalci spominskih institucij - ucitelji, zgodovinarji in
drugi strokovnjaki .. .),

» obiskovalce, ki i$¢ejo ¢ustveno oporo in zabavo - v obliki ogledov
umetnin, delavnic ipd. (ljudje, ki se dolgocasijo, so prestraseni, osa-
mljeni in se Zelijo sprostiti, se na nek nacin laze soociti z nesreco, ki
jo prinasa kriza),

* deleznike, ki Zelijo pomagati (ljudje, ki posku$ajo razumeti, kaksne
so posledice epidemije za muzej, njegovo delovanje, kako vplivajo
spremenjene razmere na njih same, in Zelijo nuditi pomoc ter pod-
poro; v to skupino lahko spadajo npr. donatorji, angazirani posame-
zniki iz lokalne skupnosti, strokovnjaki pa tudi nekateri zaposleni).

Zanimivo je, da so kljub tezki situaciji muzeji v Zdruzenem kraljestvu v
veliki meri ohranili in svojim javnostim sporocali nek zmeren optimizem.
V svojih sporo¢ilih so poudarjali ustvarjalnost, inkluzivnost, trdozivost
itd. ter se poskusali pozicionirati kot kraji eskapizma, tolazbe in upanja v
negotovih ¢asih pandemije (King idr., 2021).

Metodologija

Krovno raziskovalno vprasanje, na katerega smo Zeleli z raziskavo odgo-
voriti, je bilo: katere ukrepe, prilagoditve in novosti s podro¢ja marke-
tinga so sprejeli ter prakticirali slovenski muzeji v ¢asu koronakrize in ali
so bili ti ukrepi u¢inkoviti. Za analiti¢ni okvir smo uporabili marketingki
splet 4c¢, v sklopu katerega smo se vprasali:

» kako so upravljavci muzejev poskusali priti do informacij, kaj so ze-
lje/pri¢akovanja/zadrzki pri razlicnih segmentih potencialnih obi-
skovalcev (customer value),
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» kako so obiskovalcem (ne nujno v fizicnem smislu) poskusili omo-
gociti/olajsati ogled oziroma udelezbo na dogodkih in aktivnostih
(convenience),

 kako so poskusili narediti oglede/udelezbo finan¢no in ¢asovno
sprejemljive/ugodne (cost),

» kako so informirali obiskovalce, pridobivali povratne informacije in
se odzivali nanje (communication)?

Poleg analiz omenjenih operativnih ukrepov in prilagoditev pa smo
skusali z raziskavo identificirati tudi morebitne strateske spremembe v
delovanju muzejev, ki jih je povzrocila epidemija, in z njimi povezane
spremembe v strukturi obiskovalcev ter njihovih motivov za obisk.

Za empiri¢no metodo zbiranja informacij smo izbrali poglobljeni pol-
strukturirani intervju. Te smo izvedli v oktobru in novembru 2021 preko
aplikacije Zoom s predstavniki muzejev, ki so v instituciji zadolzeni za
marketing. Intervjuje smo snemali in jih za potrebe analize transkribirali.
V priloznostni vzorec smo vkljuéili $tiri muzeje, ki jih v nadaljevanju na
kratko predstavljamo:

e Muzej A: Drzavni muzej, lociran v centru mesta in z eno disloci-
rano enoto. Zaposlenih je 22-24 ljudi in obc¢asno prostovoljci. Nima
samostojnega marketinskega oddelka; dve osebi delata to poleg dru-
gih zadolZitev. Ponudba obsega: redno razstavo in obcasne razstave.
Kolikor jim prostorske moznosti (ki so klju¢na omejitev) in drugi
resursi dopuséajo, sledijo sodobnim trendom in se poskusajo pribli-
zati razlicnim segmentom obiskovalcev — npr. s programi za otroke
in druzine, z delavnicami za $ole, s programi za samostojno razi-
skovanje, programom Dotikanje dovoljeno, poljudno-znanstvenimi
predavanji za odrasle idr. Letno $tevilo obiskovalcev se giblje okoli
30.000 in kaze trend zmerne rasti. Najvecji segment predstavljajo
druzine. Trzni prihodki (vstopnine, prodaja publikacij, projektna
sredstva) zna$ajo priblizno 10 % vseh prihodkov. Obisk v poletnih
mesecih je, predvsem na racun turistov, ki na letni ravni predsta-
vljajo Cetrtino obiska, dva- do trikrat ve¢ji kot pozimi, z izjemo fe-
bruarja, ko imajo 8. v mesecu prost vstop in se obisk ve¢ kot podvoji.
Dele? turistov se iz leta v leto zviSuje.

» Muzej B: Drzavni muzej, lociran na obrobju mesta. Zaposlenih je
vklju¢no s pogodbenimi delavci in z ob¢asnimi sodelavci 26 ljudi.
Za marketing sta zadolZzeni dve osebi in $tudent. Imajo zelo $iroko
ponudbo: poleg razstav organizirajo razne dogodke - simpozije,
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strokovna predavanja, okrogle mize, otroske delavnice ..., imajo
tudi pedagoski program in program za vrtce, »razstave na terenu«
itd. Preko svojega centra za kreativnost povezujejo kulturnokrea-
tivni sektor s podjetnistvom in poudarjajo svojo vlogo pospeseval-
nika slovenskega kreativnega sektorja. Trzni prihodki (vstopnine,
kavarna, najem prostorov, organizacija dogodkov, prodaja publika-
cij, projektna in sponzorska sredstva) znasajo priblizno 25% vseh
prihodkov. Letno $tevilo obiskovalcev se giblje okoli 15.000, a ob
vec¢jih dogodkih doseze tudi 20.000. Tujci predstavljajo slabo ce-
trtino obiska in jih je ve¢ v poletnem obdobju. Najvedji segment
predstavljajo strokovne javnosti (Studenti, strokovnjaki, zaposleni v
kreativnem sektorju). Nekaj je tudi $olskih obiskov, ostalih (upoko-
jenci, splo$ni turisti) pa manj. Pomemben razlog je oddaljenost od
centra mesta. Organizirane skupine predstavljajo 15-20 % obiska. Iz-
razitih sezonskih nihanj nimajo; skoki so v glavnem vezani na vecje
dogodke.

Muzej C: Drzavni muzej, lociran v centru mesta, deluje v sklopu
zavoda, ki ima deset enot. Zaposlenih je 60 ljudi, od tega v mar-
ketinskem oddelku osem. Ponudba obsega: stalno razstavo in po-
goste obcasne razstave. Sledijo sodobnim muzejskim in marketin-
$kim trendom ter se s svojimi programskimi in komunikacijskimi
aktivnostmi poskusajo priblizati razli¢nim segmentom obiskovalcev
(programi za otroke, druzine in odrasle, delavnice za $ole, izobra-
zevanja za ucitelje idr.). Letno $tevilo obiskovalcev muzeja se giblje
okoli 60.000 in kaze trend zmerne rasti. Najvecji segment predsta-
vljajo Sole. Trzni prihodki (vstopnine, prodaja publikacij, projektna
sredstva) znasajo priblizno 10 % vseh prihodkov. Obisk v poletnih
mesecih je, predvsem na racun turistov, ki na letni ravni predsta-
vljajo tretjino obiska, dva- do trikrat vecji kot pozimi. Delez turistov
se je do izbruha pandemije iz leta v leto zviseval.

Muzej D: Ob¢inski muzej z zbirko s statusom nacionalnega pomena,
lociran v centru mesta, s $tirimi enotami, lociranimi v centru in zu-
naj mesta. Zaposlenih je 15 ljudi, od tega sedem kustosov. Z marke-
tingom se nihce ne ukvarja profesionalno, vsi po malem sodelujejo
prinacrtovanju in izvedbi aktivnosti, trije - vklju¢no z direktorjem -
pa so zadolzeni za komunikacijo z zunanjimi javnostmi. Imajo zelo
$iroko ponudbo - poleg stalnih, obcasnih, gostujocih in digitalnih
razstav izvajajo $tevilne dogodke ter konzervatorsko in restavrator-
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sko dejavnost, tudi v obliki interpretacije za obiskovalce. Trzni pri-
hodki (vstopnine, najem prostorov, organizacija dogodkov, prodaja
publikacij, projektna in sponzorska sredstva) znasajo priblizno 15 %
vseh prihodkov. Letno $tevilo obiskovalcev vseh enot se giblje okoli
25.000, samega muzeja pa 8.000. Tujci predstavljajo slabo polovico
obiskovalcev, v poletnih mesecih pa prevladujejo. Gre v glavnem za
individualne turiste, medtem ko med domacimi obiskovalci prevla-
dujejo (Solske) skupine oziroma druzine (jesenske in spomladanske
pocitnice). Rast deleza turistov med obiskovalci ne dosega zastavlje-
nih ciljev muzeja.

Kvalitativna vsebinska analiza intervjujev je bila opravljena z deduk-

tivnim pristopom kodiranja transkriptov (Vogrinc, 2008).

Rezultati in analiza

Dejavnost marketinga muzejev se po sistemati¢nosti, poglobljenosti in
obsegu aktivnosti med obravnavanimi muzeji zelo razlikuje, kar je po-
gojeno s statusom muzeja in z njegovo organiziranostjo, s kadrovskimi
in finan¢nimi viri ter delno tudi ciljnimi skupinami posameznega mu-
zeja. Med zajetimi muzeji so na eni strani tak$ni s samostojnim marke-
tinskim oddelkom z ve¢ zaposlenimi, ki so visoko specializirani za svoja
strokovna podro¢ja, na drugi pa taksni, ki nimajo ne marketinskega od-
delka ne osebe s formalnimi kompetencami za to podro¢je in se pri mar-
ketinskih aktivnostih znajdejo po svoje.

Iz izjav predstavnikov muzejev brez marketinskega oddelka, a z ve-
liko marketin$kimi aktivnostmi, vidimo, da je muzejski marketing danes
nuja, ki se je vsi zavedajo (Muzej A):

Menim, da nam manjka marketinga. Ljudje sploh ne vedo za nas, ne
vedo, kaj se pri nas dogaja, koliko smo v zadnjem ¢asu napredovali.

Z njim se v¢asih »spopadejo« celo vsi, ne glede na svoj polozaj in stroko
(Muzej D):
[N]imamo pa posebnega osebja, ki bi se ukvarjalo, recimo, s trze-
njem, z marketingom, s promocijo, ampak so vsi vkljuceni tudi v
promocijo. Vklju¢no z direktorjem. Recimo tudi kustosinja, ki je
delno tudi tajnica, ker nimamo tajnika, upravlja s Facebookom, ar-
heologinja, tudi kustosinja, se ukvarja $e s spletno stranjo.

S tako raznoliko marketinsko organiziranostjo, znanji in kompeten-
cami so se muzeji seveda razli¢no odzvali na ¢as epidemije. Prvi odzivi
na krizo so bili stihijski, kriznih nacrtov za tovrstne dogodke niso imeli.
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Sprva so ra¢unali, da epidemija ne bo tako dolgo trajala in so zato bolj ali
manj improvizirano zaceli z aktivnostmi na spletu, z lastnimi resursi in
znanjem. Pri tem so uporabljali gradiva, ki so jih Ze imeli na voljo. Namen
je bil predvsem informirati svojo publiko in »drzati stvar pri Zivljenju«.
Pojavila pa se je tudi ze zavest o tem, da je mogoce Cas krize izkoristiti
tudi za nove poti in pristope (Muzej C):

Bili smo zelo okrnjeni kar se tic¢e fizicne prisotnosti. Bilo je nekaj
usklajevanja preko klicev, preko Zoom-pogovorov, probleme smo
resevali iz glave, iskali neke resitve. Ni bilo nekega priro¢nika ali pa
koraka, kako se vesti. Cilj nam je bil samo, da ostanemo [...] Zivi. Da
ne obstanemo in ¢akamo, da se vrata zopet odprejo, ampak izkori-
stimo korono za nove poti, ki se jih prej ne bi lotili ali pa bi morda
pocasi prihajale v naso zavest in bi se jih morali zaceti posluzevati.
Govorim predvsem o digitalizaciji, prisotnosti na spletu, neke doda-
tne videovsebine in spletno gradivo, ki drugace ni bilo v prvotnem
planu, ko so se delale razstave in programi.

Zamrznitev dogajanja so nekateri izkoristili za umirjen strateski raz-
mislek in kriti¢ni pregled nacina delovanja (Muzej B):

En tak breakout je po eni strani bil tudi dobrodosel, tudi za poslovni
proces in vse skupaj. Smo se pa lotili v tistem ¢asu prenove spletne
strani, strategija se je delala takrat, tako da je bil pravi cas, da smo
stvari, za katere po navadi ni ¢asa, uredili.

Intervjuvanci, odgovorni za marketing, so Ze v ¢asu pred epidemijo
razli¢no spremljali zadovoljstvo svojih obiskovalcev. Podatke o njihovih
pricakovanjih, potrebah, Zeljah in zadovoljstvu so zbirali v glavnem skozi
ankete, neformalne pogovore in knjige vtisov pa tudi z analizo odzivov na
socialnih omreZjih ter uporabniskih ocen na veéjih potovalnih portalih
(npr. Tripadvisor). V ¢asu epidemije in zaprtja so se vsi v dolo¢eni meri
posvetili spletnim komunikacijam ter socialnim omrezjem. Tam so spre-
mljali odzive, pobude in spodbude javnosti, s katerimi so si v novonastali
situaciji lahko vsaj delno razlozili reakcije in Zelje ljudi glede muzeja. Tisti,
ki so sistemati¢no spremljali spletno analitiko, pa so lahko ob odsotno-
sti fizi¢nih obiskov muzeja kot razpoloZljiv vir informacij o obiskovalcih
uporabili podatke o obiskanosti spletnih strani, $tevilu sledilcev ter odzi-
vih uporabnikov in njihovih vsebinah. Ve¢jih sprememb Zelja in potreb
na strani obiskovalcev niso prepoznali, so pa zaznali, da se je med epide-
mijo priljudeh pojavila zasi¢enost s spletnimi vsebinami, ko so predvsem
otroci, pa tudi dober del odraslih, svoje vsakodnevne obveznosti oprav-
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ljali le $e na spletu. Na drugi strani so prav med pedagogi zaznali doda-
tno povprasevanje po muzejskih vsebinah, delavnicah in gradivih. Mu-
zeji, ki se ob strokovni javnosti intenzivneje usmerjajo v splo$no javnost,
predvsem krajane, so med epidemijo zaznali tudi ve¢ pozitivnih odzivov
na svoje aktivnosti, povezane s predstavljanjem in z utrjevanjem identi-
tete kraja. Odzivi na druzbenih omrezjih so bili ponekod celo tako nad-
povprecno pozitivni, da so analitike napovedovale naval obiskovalcev po
sprostitvi ukrepov, kar se pa ni zgodilo (Muzej C):

Ugotovilo se je, da so bili sledilci na druzbenih omrezjih in tisti,
ki smo jih imeli v bazi naro¢nikov pri novicah, zelo hvalezni, da
so imeli moznost spremljati dodatne vsebine v ¢asu strogega lock-
downa, ko nismo smeli zapuscati domov. Po drugi strani smo mislili,
da bodo zlasti konec maja, ko so se stvari zacele pocasi zopet nazaj
odpirat, ljudje pogresali kulturo, da jo bodo potrebovali, ampak smo
se motili. Ko smo 8. maja spet odprli vrata po ve¢mese¢nem zapr-
tju, dejansko ni bilo obiskovalcev. [...] Lokali so bili polni, takrat so
se odprle terase in ljudje so se §li druzit. Sele potem so ljudje zaceli
pocasi prihajati tudi v muzeje ...

Vedenje ljudi, njihove potrebe, Zelje in pricakovanja so ostali pod tezo
tako izjemne situacije, kot je bila epidemija (pandemija), uganka in jih bo
treba $e nekaj ¢asa analiticno spremljati, meriti in interpretirati.

Nekaj enigme se kaze tudi na podro¢ju cenovne politike in percep-
cije cen muzejskih vstopnic. Glede dolo¢anja cen imajo muzeji naceloma
proste roke, se pa kot javni muzeji drzijo v glavnem splo$nega, v¢asih pa
tudi specifi¢nega priporocila resornega ministrstva glede ohranjanja niz-
kih cen. Nekaterim muzejem namre¢ ministrstvo delno doloca cene ali
»odsvetuje« njihovo visanje. Drugi cenovno politiko dolo¢ajo po svoje,
¢eprav po nasem razumevanju stroskovne analize, primerjalne analize s
sorodnimi muzeji v tujini in analize elasti¢nosti povprasevanja niso bile
opravljene. Je pa iz razgovorov ¢utiti, da so vsi muzealci zelo previdni pri
dolo¢anju cen (in cenovni diferenciaciji) in ne Zelijo postati »komerci-
alne« organizacije, ki temu pripisujejo vec¢ji pomen. Tudi zaradi vecin-
skega javnega financiranja ne Cutijo potrebe po tem. Cene diferencirajo
glede na Stevilo obiskovalcev in glede na njihov status. Za posebne sta-
tuse (npr. brezposelni, ljudje s posebnimi potrebami) ponujajo celo brez-
placne obiske.

V nekaterih muzejih ugotavljajo, da so cene vsaj za dolo¢ene segmente
obiskovalcev trenutno prenizke, kar ocenjujejo kot $kodo za vse udele-
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zene, saj tudi obiskovalcem signalizirajo nizko kakovost oziroma nizZjo
vrednost dozivetja (Muzej A):

Ministrstvo poda priporo¢ilo, da bi delavnica morala stati 1 €, s ¢i-
mer ne pokrijemo ni¢. A ravno zato, ker kar je zastonj, ni ni¢ vredno,
vseeno vztrajamo.

Taksno sklepanje pojasnjujejo tudi z zaznanimi izrazi navdusenja nad
vsebino ob tako nizki ceni pri obiskovalcih, ki pridejo prvi¢ ali po dolgem
Casu.

Medtem pa v drugih muzejih ugotavljajo, da kljub nizkim cenam vsto-
pnice $e vedno predstavljajo oviro za veéji obisk. Ljudje (v glavnem mi-
moidodi turisti) se tudi ob dveh evrih vstopnine vprasajo, ali jih ne bi raje
dali za sladoled, kar muzealce navaja k dvomu, ali turisti¢ne organizacije
na destinacijo sploh privabljajo kulturne turiste. Da je vstopnina ovira, si
razlagajo tudi ob pove¢anem obisku ob dnevih odprtih vrat ali ob No¢i
muzejev, ko je vstop prost in se dnevni obisk tudi podeseteri (Muzej D):

Poskusamo biti dostopni, tudi cenovno dostopni, tako da je neka
normalna cena, za odraslega §tiri evre, za penzioniste in $tudente ter
dijake je tri evre, za osnovne $ole pa je 2,5 evra. In tudi ¢e postavis
vstopnino v vi$ini enega evra, bo to ovira. Ko pa je na primer dan
poletne muzejske no¢i, dobimo zvecer 350 obiskovalcev in je takoj
gneca.

Ugotovili smo, da so muzeji v ¢asu epidemije in po odprtju ubrali (vsaj)
dve cenovni strategiji: nekateri so ohranili enake cene, drugi so jih vsled
povisanih stroskov in nizjih prihodkov malenkost povisali. Tako razlage
kot ukrepi v zvezi z vstopninami kazejo na dolo¢eno neskladje med vse-
bino ponudbe, cenovno politiko in trznim komuniciranjem muzejev.

Podrodje, na katerem so se muzeji izkazali kot mo¢ni, je zagotavljanje
dostopnosti njihovih zbirk, razstav in dogodkov. Intervjuvanci so muzeje
predstavili kot zelo dinamic¢ne, taksne, ki se poskusajo na razli¢ne nacine
in z razli¢nimi vsebinami priblizati razli¢cnim segmentom. Poleg stalnih
razstav pripravljajo ob¢asne razstave, razstave izven mati¢nih prostorov,
gostujoce razstave s partnerskimi ustanovami, prilagojeno ponudbo za
otroke, $ole, starostnike, aktivnosti na spletu in socialnih omrezjih, pro-
jektno povezovanje z drugimi kulturnimi zavodi, ob¢ino, univerzami in
tudi gospodarstvom.

V casu epidemije so si najprej pomagali s tem, kar so Ze imeli v taksni
obliki, da so jo lahko prilagodili spletnemu okolju. Nekateri so v okviru
evropskih in nacionalnih projektov ze v ¢asu pred epidemijo razvijali di-
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gitalizirane zbirke in pripravljali virtualne muzejske oglede. Drugo fazo
so predstavljale hitre prilagoditve vsebin, tudi improvizacije (npr. kamisi-
baj na spletu, snemanje in objavljanje kratkih filmov), razvili so tudi nekaj
virtualnih razstav. Svojemu mo¢nemu ciljnemu segmentu - Solam - so se
muzeji razli¢no prilagajali; nekateri so opustili aktivnosti zanje, drugi so
pripravili vrsto spletnih izobrazevanj in gradiv za uditelje, da so lahko s
svojimi vsebinami ostali prisotni tudi pri pouku na daljavo. Smer, ki so
jo muzeji ubrali v ¢asu epidemije, je bila jasna: svojim obstoje¢im in po-
tencialnim obiskovalcem so se skusali priblizati v glavnem na spletu. Pri
tem so improvizirali v okvirih svojih kadrovskih in finan¢nih zmozZnosti.
Spet drugi so okrepili tradicionalne kanale posredovanja svojih strokov-
nih vsebin skozi publicistiko.

Kar zadeva komuniciranje, so muzeji ves¢i in prisotni na vseh kljuc-
nih komunikacijskih kanalih. S svojimi obiskovalci komunicirajo preko
tiskovin, spletnih strani, z e-novi¢niki preko elektronske poste in soci-
alnih omrezij. Spremljajo tudi odzive na svoja sporocila, tako preko kli-
pinga kot preko analiz objav in ocen. Intervjuvanci so izpostavili, da se
zlasti mlajsi zaposleni zavedajo komunikacijske u¢inkovitosti povezova-
nja z vplivnezi, vendar so pri objavah na socialnih omrezjih raje previdni
in »ne piSejo neumnosti« samo zato, da bi dobili vSecke. Skrbno ohra-
njajo svoj edukativen komunikacijski slog, le rahlo ga zmeh¢ajo in me-
dijem primerno podprejo z vizualnim ter videogradivom. V ¢asu epide-
mije so $e posebej izpilili ta na¢in komunikacije, k ¢emur so pomembno
prispevali odzivi njihovih sledilcev in »pogledovanje« k domaci ter tuji
konkurenci. Muzeji s profesionalnimi marketinskimi oddelki razmisljajo
tudi o najsodobnejsih komunikacijskih strategijah — od uporabe novej-
$ega omrezja TikTok do vklju¢evanju vplivnezev, vendar le za specifi¢ne
akcije, kot navaja intervjuvanec (Muzej C):

Nismo $e dolo¢ili »influencerja, ki bi bil primeren kanal za komu-
nikacijo teh vsebin. Tu pa se res poigravam z moznostjo, da bi to
izkoristil v ¢asu [...], ker gre le za dosti popularizirano stvar, darila,
ki so malo inovativna, malo drugacna. Bi lahko lazje skomunicirali
tako vsebine preko »influencerjev« kot pa promocijo neke razstave,
ki je vezana bolj na zgodovinsko temo. Tukaj je $e potencial za izko-
ristiti.
Kot predstavniki javnih muzejev vsi intervjuvanci izrazajo bojazen ozi-
roma skrb glede financiranja digitalizacije in kadrovskih okrepitev, s ka-
terimi bodo lahko sledili novim trendom.
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Muzeji danes razli¢no gledajo na ¢as in svojo vlogo po epidemiji. Eni
so zagovorniki »vrac¢anja v normalo, k fizi¢nim obiskom in ogledom, pri
¢emer bo njihova spletna angaziranost ostala le ena izmed komunikacij-
skih aktivnosti muzeja. Spet drugi vidijo Ze v bliznji prihodnosti popol-
noma spremenjeno realnost, v kateri bodo digitalnemu okolju posvecali
veliko ve¢ pozornosti kot pred epidemijo. Menijo, da postavitev virtualne
razstave potencialnega obiskovalca ne bo »zadovoljila« v taksnem smislu,
da bi se odpovedal pravemu obisku, ampak ga bo $e bolj motivirala k fi-
zi¢nemu obisku muzeja. Muzej bo s to dopolnjeno ponudbo lahko postal
prostor bolj angaziranega in medosebno bogatejsega srecevanja obisko-
valcev ter muzealcev.

Izjemno dobro se zavedajo svoje vloge v smislu javnega prostora za
druzenje in dialog, predvsem pa kot pomemben element povezovanja in
identitete $irSe lokalne skupnosti. To izkazujejo s sodelovanjem s stevil-
nimi drugimi akterji v prostoru, z organizacijo javnih dogodkov, skozi
projekte z univerzami in instituti, s prostovoljstvom, z angaziranjem lo-
kalnih prebivalcev v soustvarjanje zbirk in razstav, s podpiranjem lokal-
nega dizajna in dobaviteljev, priblizevanjem socialno in finan¢no $ibkej-
$im, predvsem pa s svojo izjemno naravnanostjo na otroke, $olske kuri-
kulume ter s tem pomocjo pri vzgoji in formiranju oziroma krepljenju
identitete kraja(nov).

V casu epidemije in neposredno po njej so imeli muzeji priloznost tako
reko¢ laboratorijsko opazovati pristope ter odnos obiskovalcev in drugih
javnosti (zlasti lokalne skupnosti) do muzeja. Tega sicer niso poceli razi-
skovalno sistemati¢no, so pa skozi intervjuje izpostavili nekatere vedenj-
ske vzorce, ki kazejo na posebej pomembno vlogo muzeja v nasi skup-
nosti.

Muzej kot institucija (domace) preteklosti, stabilnosti in znanja je po-
sameznikom predstavljal vir u¢ne ter strokovne podpore, vir zabave in
Custvene opore ter skoraj personificiranega »partnerja v tezkih ¢asih«. Po
»koli¢ini« teh vedenjskih vzorcev so izpostavili sklop iskanja strokovne in
uéne podpore, zlasti $ol oziroma uditeljev. Med to, kar so opisali kot gan-
ljivo, pa so sodili stiki podpore in spodbudnih besed, celo majhnih daril
(npr. »kvackan Kovid«), ki so dali vedeti, da so odnosi med muzejem in
obiskovalci ter krajani ve¢ kot le trzni odnosi kupcev in prodajalcev.

V preglednici 1 so strnjeno in primerjalno prikazani ukrepi muzejev
ob epidemiji na podrocju marketinga (skozi splet 4c¢) in nekaterih stra-
teskih vidikov delovanja (strateska usmeritev, socialna vloga muzeja, novi
motivi za obisk muzeja).
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Pregled ukrepov muzejev po tematskih sklopih

Ukrepi

Muzej A

Muzej B

Muzej C

Muzej D

Customer Nesistemati¢no

Nesistemati¢no

Sistemati¢no

Delno sistema-

value spremljanje za-  spremljanje za-  spremljanje za-  ti¢no spremlja-
dovoljstva in pri- dovoljstva in pri- dovoljstva in pri- nje zadovoljstva
¢akovanj z anke- C¢akovanjz anke- ¢akovanjz anke- in pri¢akovanj
tami in neformal- tami in neformal- tami (v muzejuin z analizo knjige
nimi razgovori.  nimi razgovori.  po e-poéti), ana-  vtisov, anketami,
V asu epidemije Spremljajo pa od- litikami druzbe- neformalnimi
niso spremljali.  zive na druzbe-  nih omrezZij, s kli- pogovori. Spre-
nih omrezjihin  pingom inzne-  mljajo kliping,
izvajajo kliping. ~ formalnimi pogo- ocene na porta-
V ¢asu epidemije vori. V ¢asu epi-  lih, obiskanost
niso posebej spre- demije so spre-  spletne strani in
mljali. mljali le medijske odzive na social-
odzive. nih omrezjih. V
¢asu epidemije so
spremljali le me-
dijske odzive.
Cost Cene so po pripo- Cene dolo¢ajo Cene dolocajo Cene dolo¢ajo

ro¢ilu ministrstva
nizke in ne pred-
stavljajo ovire
(»100-0dstotno

sami, jih pa ohra-
njajo nizke in

ne predstavljajo
ovire. Je pa bil

sami in jih po
priporo¢ilu mi-
nistrstva ohra-
njajo nizke. V

sami in jih ohra-
njajo nizke. Cene
diferencirajo. Se
tako nizka cena

zvi$anje je po- ob akciji skupne  ¢asu epidemije so obiskovalcem
polnoma spreje-  vstopnice za ve¢  vse spletne aktiv- predstavlja oviro,
mljivo«). Kljub ~ muzejev ve¢ji nosti (virtualne  kar se pozna pri
temu je ob pro-  obisk »nestro- oglede, delavnice povecanem obi-
stem vstopu velik kovne« publike.  za uditelje) ponu- sku ob dnevih

naval. V ¢asu epi-
demije niso spre-
minjali.

V ¢asu epidemije
niso spreminjali.

jali brezplac¢no.

odprtih vrat. V
¢asu epidemije so
nekoliko povisali
cene zaradi visjih
stroskov.

Nadaljevanje na naslednji strani

Razprava in zakljucek

Izbruh epidemije je muzeje na eni strani negativno presenetil, na drugi
strani pa prebudil potrebo po novih pristopih in razmisleke o novih po-
slanstvih. Prvi odzivi na krizo so bili stihijski, kriznih nacrtov za tovr-
stne dogodke niso imeli. Sprva so ra¢unali, da epidemija ne bo tako dolgo
trajala, in so zato zaceli z aktivnostmi na spletu, dokaj improvizirano, z
lastnimi resursi in znanjem. Pri tem so uporabljali gradiva, ki so jih Ze
imeli na voljo. Namen je bil predvsem informirati svojo publiko in »dr-
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Nadaljevanje s prej$nje strani

Ukrepi  Muzej A Muzej B Muzej C Muzej D
Conve-  Narazlicnena-  Imajo zelo pe- Imajo zelo pester Imajo zelo pester
nience ¢ine se zelo pri-  ster nabor raz- nabor razstavin nabor razstav, so-
lagajajo razli¢- stav, dogodkov,  dogodkov, name- delovanj in do-
nim segmentom ki pa soname-  njenih splo$niin godkov, name-
obiskovalcev. V. njeni predvsem  strokovni (v glav- njenih strokovni
Casu epidemije  strokovnijavno- nem pedagoski) in splo$ni javno-
so pripravili ne-  sti. V ¢asu epide- javnosti. V ¢asu  sti. V Casu epide-
kaj dodatne po-  mije so ponudili epidemije so po- mije so na ogled
nudbe, vendar re- digitalne objave; nujali $e ve¢ digi- ponudili spletno
lativno skromno  kar so Ze imeli talnih vsebin (ob- zbirko, povecali
(film¢ki, virtualne pripravljeno (»da jav, slik, videov,  pa so tudi publi-
razstave). niso zamrli«). Ne darilno-prodajnih cisti¢no dejavnost
zelijo si»virtua-  programov), vir-  in javnosti ponu-
lizacije« muzeja  tualne oglede dili svoje zgodbe
(vsekakor nena  in tudizunanje  skozi knjige.
ra¢un kakovosti). oglede (druzinske
pohode).
Commu- Imajo druzbena Imajo dobro po- Imajo dobro po- Imajo dobro po-
nication omreZja, neposre- krita druzbena  krita druzbena  krita druzbena

dno vabijo Sole
itd., ampak na
podro¢ju marke-
tinskega komuni-
ciranja je Se pre-
cej rezerve (spo-
roc¢anje novosti,
ciljno naslavlja-
nje »odsotnih«
segmentov).

omreZja, sode-
lujejo z drugimi
muzeji, LTO, § ti-
skanimi mediji,
posluzujejo se
plakatov, letakov,
napovednikov ...
So pa fokusirani
na strokovno jav-
nost.

omreZja, sode-
lujejo z drugimi
muzeji in galeri-
jami, LTO, s $o-
lami. Uporab-
ljajo tiskovine,
e-novi¢nike in
PR. Zelijo se bolj
povezati z mla-
dimi in s turisti
(uvajajo TikTok-
vsebine, sodelo-
vanje z blogerji in
vplivnezi).

omreZja, sode-
lujejo z drugimi
muzeji in s $o-
lami. Uporab-
ljajo tiskovine
in stratesko PR-
dejavnost z re-
dnimi stiki z ure-
dnistvi strokov-
nih ter splosnih
medijev.

Nadaljevanje na naslednji strani

zati stvar pri zivljenju«. Pri tem sta se pokazali dve vrsti reakcij: pasiv-
nejsa, kjer za vecje projekte v smeri digitalizacije in virtualizacije ni bilo
zadostnih financ¢nih sredstev niti prave volje, ter aktivnejsa, kjer so bodisi
ozivili obstojece digitalizirane zbirke bodisi »skocili iz $katle« in po svo-
jih moceh muzejsko komunikacijo ter interpretacijo prenesli v spletno
okolje. Pasivnejsi zagovarjajo stalis¢e, da Zelijo imeti obiskovalce fizi¢no
prisotne v muzeju in jim omogociti avtenti¢no izku$njo, pri ¢emer bi jih
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Ukrepi  Muzej A Muzej B Muzej C Muzej D
Strate§- Povezujejosez  Epidemijanebo Epidemija je mu- Epidemija bo vpli-
ke spre-  drugimi muzeji. vplivala na stra- zej »prebudila« v vala na bogatenje
membe  Epidemijanebo teske usmeritve. strateSkem smi-  virtualnih vsebin
vplivala na stra-  Zelijo ohranjati ~ slu, predvsem v muzeja, vendar ne
teSke usmeritve.  visoko strokovno razmisljanju »out na racun osebnega
Velike ovire so raven, zato se iz- of the box«. Za-  obiska. Resitve vi-
prostor, deloma  ogibajo »amater- gotovo bodo raz- dijo v boljih fi-
finance in posluh  ski« virtualizaciji vijali hibridnost nancah in mladem
ministrstva. ali ve¢jmu dirje-  in interaktivnost kadru, ki obvla-
nju fokusa. svojih progra- duje digitalne teh-
mov. nologije in dedi-
§¢ino hkrati.
Druzbe- Zavedajoseje, Zavedajosejein Mocno sezave- Mocno se zavedajo
navloga ampaksopro-  skozidolo¢ene  dajo vloge pove- vloge povezovalca
storsko in kadro- aktivnosti (npr.  zovalca in utr- in utrjevalca iden-
vsko omejeni. rojstnodnevne  jevalca identi- titete kraja ter $irse
Gojijo prosto- zabave, dogodki  tete mesta (pozivi (¢ezmejne) regije.
voljstvo, depri-  na gradu) izva-  prebivalcem k so- Dobro sodelu-
vilegiranim odo- jajo, ampak stroki ustvarjanju vse-  jejo z javnim sek-
brijo prost vstop. dajejo prednost  bin in zbirk, pro- torjem, za zaseb-
V ¢asu epidemije pred osve§¢anjem stovoljstvo). nega/gospodarstvo
niso ni¢ spreme-  splo$ne javnosti. pa ugotavljajo, da
nili. nima posluha, ce-
prav je veliko pri-
loznosti, da se na-
redi kaj skupnega.
Novi Eksplicitno jih ~ Eksplicitno jih ~ Zaznali so ¢u- Zaznali so, da je z
motivi  niso zaznali,je = niso zaznali,je = stvene momente epidemijo nasto-

pa bilo ¢utiti, da
ljudje pogresajo
druzbo in zabavo.
Ko so muzej po-
novno odprli, so
ljudje na vstop
Cakali dve uri.

pa bilo ¢utiti, da
ljudje pogresajo
druzbo in zabavo.
Ob otvoritvah si
vzamejo ve¢ ¢asa
za klepet.

(posiljanje majh-
nih daril s strani
obiskovalcev v
¢asu lockdown-
a) ter ve¢jo anga-
Ziranost obisko-
valcev (daljsi Cas,
vec vprasanj) po
odprtju.

pilo novo ¢ustveno
obdobje, tako pri
obiskovalcih, sle-
dilcih kot pri za-
poslenih. Po od-
prtju muzeja opa-
Zajo, da si ljudje
vzamejo vec Casa
in so bolj umir-
jeni, sprodceni.

virtualni ogledi od tega odvracali, zato jih dojemajo le kot nekaks$no do-
polnilo »realnim« prikazom in aktivnostim oziroma nujno zlo v izrednih
razmerah. Zaradi omejenih resursov se tudi bojijo, da bi »polovi¢arsko«
izvedena virtualizacija deplasirala njihovo poslanstvo. Aktivnejsi pa, na-
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sprotno, so v ¢asu zaprtja »spregledali«, da je muzejska prihodnost v digi-
talizaciji in virtualizaciji kot uc¢inkoviti strategiji uresni¢evanja osnovnih
ciljev ter poslanstva muzeja.

Ob ponovnem odprtju so muzeji morali svoje delovanje prilagoditi
ukrepom za preprecevanje okuzb. Te spremembe in novosti so bile prila-
gojene ciljnim skupinam obiskovalcev in seveda moznostim - od omeje-
vanja $tevila obiskovalcev, prepovedi dotikanja eksponatov do organizi-
ranja igric na daljavo, objavljanja kratkih film¢kov, nekaj je bilo virtualnih
razstav, posvetov itd. Muzeji so se pri prepoznavanju novih potreb in pri-
¢akovanj pa tudi zadovoljstva svojih ciljnih skupin obiskovalcev naslonili
na analize trendov, medijskih vsebin in odzivov obiskovalcev na spletu
ter kasneje v muzeju. Prepoznavanje novih potreb, pri¢akovanj, zelja in
zadovoljstva z aktivnostmi, ki so jih po svojih moceh lahko ponujali, je
namre¢ klju¢no za razvoj nadaljnjih korakov in marketinskih aktivnosti
muzeja.

Iz intervjujev je v prvi vrsti mo¢ razbrati predanost intervjuvancev svo-
jemu delu in poslanstvu muzeja. Ne glede na kadrovske kapacitete in ra-
ven profesionalizacije oddelka za marketing se vsi trudijo privabljati obi-
skovalce ter jim po svojih moceh ¢im dostopneje in na privlacen, a visoko
strokoven nacin predstaviti svoje zbirke oziroma jih vkljuciti v ponujene
aktivnosti. Ceprav bi javnim muzejem dodatna sredstva prisla zelo prav
in bi jim omogocila boljse delovanje (od vzdrzevanja stavbe, prostorskih
$iritev, opremljanja zbirk z ve¢jezi¢nimi napisi do zaposlitev novih sode-
lavcev, nabave novih tehnologij itd.), je pri njihovem delovanju prihodek
sekundarnega pomena. Opaziti je mogoce zanimiv paradoks: ¢eprav so
cene vstopnic relativno nizke, vsi muzeji belezijo znatno povecan obisk ob
dnevih odprtih vrat. Ker je cena vsaj toliko psiholoski (saj oblikuje prica-
kovanja in signalizira kakovost) kot ekonomski dejavnik, bi bilo smiselno
razmisljati o vi§jih cenah in odlo¢nejsi cenovni diferenciaciji ter z njo
usklajenih trznih komunikacijah, ki po nasem mnenju predstavljajo naj-
slab$e izkori§¢en element marketinskega spleta. Kot kaze, je glavna ovira
za to status »dvozivk, ki pa sam po sebi ne negira aktivnega marketin-
s$kega pristopa k cenovni politiki.

Tudi pri odgovorih glede trznega komuniciranja je bilo zaznati Zeljo
po privabljanju nekaterih segmentov (predvsem mladih in odraslih brez
otrok), ki so slab$e zastopani, pri cemer pa je ponekod opaziti pomanjka-
nje marketingkih kompetenc. Nekateri muzeji pa tudi nimajo velike Zelje
po prekomernem »odpiranju« manj zahtevnim obiskovalcem, za katere
bi morali prilagoditi (znizati) raven zahtevnosti prikazov.
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Glede sodobnih trendov premika fokusa z zbirk na obiskovalce ozi-
roma $ir$o druzbo lahko recemo, da se jih intervjuvanci zavedajo in jih
odkrito sprejemajo kot smiselno smer razvoja. Seveda imajo pri tem v
smislu velikosti, vsebin, statusa, lokacije, kadra itd. in nenazadnje opre-
deljenega poslanstva razli¢ne pogoje in razli¢no »prtljago« iz preteklosti.
Ceprav je iz izjav (sicer v razli¢ni meri) zaznati dolo¢ene razmisleke in
premike, ki jih je spodbudila epidemija — v smislu treh faz Andree Jo-
nes (2020) -, je videti, da so muzeji Ze pred tem imeli jasne identitete in
dobro domisljene strateske usmeritve, ki jih ne zelijo in ne nameravajo
na hitro spreminjati. Je pa (oziroma $e bo) epidemija gotovo spodbudila
spremembe na izvedbeni ravni. Predvsem gredo razmisljanja v smer vecje
in fleksibilnej$e uporabe e-kanalov in dodajanja virtualnih prikazov, ki pa
morajo biti na ravni dostojnih vsebin.

Prav tako ni mogoce re¢i, da so muzeji v ¢asu epidemije sistema-
ticno prilagodili svoje delovanje specificnim segmentom, oblikovanim
na osnovi treh specifi¢nih tipov motivacije, kot jih prepoznavajo Myrsini
Samaroudi idr. (2020) (stroka/ucenje, druzba/zabava, odgovornost/so-
lidarnost). Je pa epidemija nekako jasneje razkrila ali poudarila obstoj
(oziroma za tretji tip pogosteje odsotnost) teh motivacij za obisk muze-
jev, kar bo morda dodaten impulz v smeri sprejemanja sodobne vloge
muzeja kot (tudi ali predvsem) kraja interakcije, druzenja in zabave kot
pomembnega elementa dozivetja (Pine in Gilmore, 2013).

Podobno kot v Zdruzenem kraljestvu so muzeji tudi pri nas kljub tezki
situaciji ohranili in navzven sporocali nek zmerni optimizem ter niso
poudarjali negativnih vidikov in vplivov epidemije. Za dokon¢no oceno
ucinkovitosti sprejetih ukrepov in morebitnih dolgoro¢nih posledic je,
kot kaze, zaenkrat $e prezgodaj. Verjamemo, da, vsaj za vzorec izbranih
muzejev, epidemija ne bo imela usodnih posledic, do neke mere pa je de-
lovala celo kot katalizator dodatnega premisleka in dolo¢enih sprememb.

Klju¢ni omejitvi pri¢ujoce raziskave sta predvsem zelo majhen in pri-
loznostno oblikovan vzorec, ki zelo omejuje posplosevanje ugotovitev, in
pa premajhna ¢asovna distanca, ki onemogoc¢a neobremenjen pogled iz
normalnosti. Epidemija je namrec Se vedno prisotna, njena dinamika in
dolgoro¢ni vplivi pa nepredvidljivi.
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Pretekla leta je bilo turisti¢cno gospodarstvo na globalni ravni zazna-
movano s presezki rezultatov. Zal pa je pandemija covida-19 omejila
mednarodni turizem ter s tem povzrocila upad svetovnega turizma,
pretresla pa je tudi celotni slovenski turizem, saj se je podro¢je vedenja
turistov soo¢ilo z novo realnostjo. Sestavek se osredoto¢a na marketin-
$ke raziskave s podro¢ja vedenja potro$nikov v turizmu, ki nakazujejo
spremenjene nakupne navade turistov. V sklopu ponovnega zagona tu-
risti¢ne industrije se izsledki raziskav ujemajo tudi z Zeleno podobo
Slovenije kot turisti¢ne destinacije, saj se v obdobju nove realnosti s
svojimi produkti pozicionira kot varna, trajna in aktivna destinacija.
V sestavku so predstavljeni tudi nekateri trendi vedenja, izhodisca in
klju¢ni ukrepi za ozivitev turisti¢nega gospodarstva.

Klju¢ne besede: vedenje potro$nikov v turizmu, covid-19, raziskave,
nova realnost

Uvod

Pred pojavom covida-19 je turizem predstavljal panogo, ki je dozivela raz-
cvet. Po porocanju Slovenske turisti¢ne organizacije (2021a) je bila rast
turizma kot panoge kar devet let zapored (od leta 2011 do 2019) hitrejsa
kot povprec¢na rast globalnega gospodarstva, merjena skozi svetovni BDP.
Dodajajo, da je tako e zadnje leto pred covidom-19 (leto 2019) turizem
dosegel 3,5-odstotno letno stopnjo rasti in tako za celo odstotno tocko
presegel stopnjo rasti svetovnega BDP, ki je bila 2,5%. Pojasnjujejo, da
je zaradi tak$ne nadpovprecne rasti skoraj celo desetletje v letu 2019 tu-
rizem kot panoga k skupnemu globalnemu BDP prispeval kar 10,3 %. To
pomeni, da je leta 2019 prakti¢no Ze zagotavljal vsako deseto delovno me-
sto oziroma, globalno gledano, kar 330 milijonov delovnih mest. Se ved,
zaradi te nadpovprecne rasti panoge je samo v zadnjih petih letih (od
2015 do 2019) prakti¢no ustvaril vsako Cetrto novo zaposlitev (Slovenska
turisticna organizacija, 2021a).

Nemec Rudez, H., in Zabukovec Baruca, P. (ur.). (2022). Marketinski pristopi
in trendi v turizmu v novi realnosti. Zalozba Univerze na Primorskem.
https://doi.org/10.26493/978-961-293-207-7.31-44
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Pandemija covida-19 pa Zal predstavlja eno najvecjih kriz v zadnjih de-
setletjih, saj so njene posledice enormne tako na gospodarskem kot druz-
benem podrocju (Cruz-Cardenas idr., 2021; Assaf idr., 2021). To je pov-
zrocilo dramati¢ne spremembe ne zgolj v delovanju podjetij, ampak tudi
na podrocju vedenja potro$nikov (Donthu in Gustafsson, 2020). Zaradi
nje se svet sooca z globalno zdravstveno, socialno in gospodarsko krizo,
med katerimi je turizem med najprizadetej$imi in najogrozenejsimi in-
dustrijami, in sicer zaradi $tevilnih omejitev glede potovanj po vsem svetu
(UNWTO, 2021). Tako smo s pojavom covida-19 in posledi¢ne pandemije
¢ez no¢ presli iz prekomernega turizma (angl. overtourism) na ustavitev
turizma (angl. tourism zero). To je povzrocilo ogromno skode tako na glo-
balni kot na lokalni ravni. Pricakovanja ob zacetku krize zaradi $iritve ko-
ronavirusa so predvidevala (po ocenah 0EcD in UNWTO), da bo turizem
kot panogo koronakriza v letu 2020 prizadela kar osemkrat bolj, kot ga je
finan¢na kriza 2008/2009. Ob tem so napovedovali tudi do 80-odstotni
upad mednarodnega turizma glede na predkrizno leto 2019 (Slovenska
turisticna organizacija, 2021a). Zanimiva je tudi ugotovitev raziskave Tr-
zenjski monitor v sklopu Drustva za marketing Slovenije (b.1.), s katero
so ugotovili, da je epidemija v letu 2020 na podjetja imela asimetri¢nejsi
vpliv kot recesija leta 2009.

Nova realnost je pojem, ki je dodobra zaznamoval obdobje po pojavu
covida-19 tudi na podrocju vedenja potrosnikov, predvsem v turizmu. Po
porocanju Svetovne turisti¢ne organizacije (UNWTO, 2021) seje v primer-
javiz letom 2019 npr. v Evropi v letu 2020 Stevilo mednarodnih potovanj
zmanjsalo za 77 %. Se ve¢, najnovejse napovedi Tourism Economics oce-
njujejo, da se bo obseg potovanj na raven iz leta 2019 po pricakovanjih
vrnil $ele leta 2024 (Slovenska turisticna organizacija, 2021a). Obstojeca
literatura ugotavlja, da se je v preteklosti turisti¢na industrija od globalnih
kriz hitro opomogla, vendar se v primeru covida-19 vlade zavedajo, da gre
za edinstveno stanje, saj bo v prihajajocih letih nemogoce trziti oziroma
nadomestiti neprodane zmogljivosti (Sharma idr., 2021). Strokovnjaki so
si nedvoumno enotni, da so posledice za vedenje potro$nikov bistvenega
pomena (Assaf idr., 2021).

Tako je pandemija povzrocila Stevilne ovire za turisti¢no industrijo, kar
pa po mnenju Sharme idr. (2021) v turizmu predstavlja nove priloznosti.
Teresa Villacé-Molinero idr. (2021) menijo, da je pojav covida-19 svet za-
gotovo prisilil v to, da potrosniki ponovno premislijo, kako Zivijo, delajo,
razmisljajo in nenazadnje tudi kako potujejo. To pa bo povzrocilo nove
vzorce potro$niskega vedenja, Cesar se zaveda tudi turisti¢na industrija.
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Na tej podlagi bomo obravnavali vedenje potro$nikov v turizmu v ¢asu
pandemije covida-19. Zato je glavni cilj sestavka pregled oziroma ana-
liza novih nakupnih navad turistov v novi realnosti na podlagi izvedenih
marketingkih raziskav.

Kontekst vedenja potro$nikov v novi realnosti
VEDENJE POTROSNIKOV V CASU PANDEMIJE COVIDA-19

Podrocje vedenja potro$nikov je zaradi nenehnih sprememb tako potro-
$nikov kot druzbe Ze od zmeraj zelo dinami¢no (Peter in Olson, 2002),
pojav covida-19 pa je dinamiko v novi realnosti $e bolj intenziviral. Po
mnenju $tevilnih raziskovalcev, npr. Donthuja in Gustafssona (2020),
je zaprtje drzav (angl. lockdown) posameznikom prineslo Stevilne spre-
membe. Raziskovalca menita, da je poleg negativnih posledic socialne
distance (npr. osamljenosti) prislo tudi do $tevilnih pozitivnih vrst ve-
denja. Pojasnjujeta, da so nekateri zaceli bolje skrbeti za svoje zdravje
in bivalno okolje ter ve¢ reciklirati. Hkrati pa je veliko ljudi zacelo ko-
piciti osnovne potrebscine, bezati na podezelje ter pani¢no nakupovati,
kar nakazuje bistvene spremembe vedenja in po mnenju raziskovalcev
velja ta pojav preuciti. Podobno meni tudi Sigala (2020), ki pravi, da je
zaradi strahu pred koncem tradicionalnega potro$niskega nacina Zivlje-
nja veliko potro$nikov podleglo pani¢nemu nakupovanju in (preveliki)
porabi spletnih izkusenj. Kakor koli, nekateri univerzalni vzorci potro-
$niskega vedenja dobivajo nove dimenzije, saj je splet dodobra posegel
v nakupni proces potro$nikov. Ce kdaj, velja zdaj, da so se nakupne na-
vade potrosnikov bistveno spremenile, tudi zaradi prehoda na digitalno
nakupovanje prenekaterih (Ipsos, 2021), kar je zahtevalo tudi takoj$njo
fleksibilnost ponudnikov. Na drugi strani pa so nekateri potro$niki po-
stali mnogo previdnejsi in var¢nejsi pri svojih nakupih. To se je zgodilo
predvsem zaradi povecane nenaklonjenosti tveganju, saj je pandemija
covida-19 bistveno spremenila nakupno Zivljenje posameznikov (Im idr.,
2021).

VEDENJE POTROSNIKOV IN TURIZEM V SLOVENIJI

V NOVI REALNOSTI

Korenite spremembe so se zgodile tudi na podro¢ju turizma v Sloveniji.
Po porocanju Slovenske turisti¢ne organizacije (b.l.c) so leta 2020 pri-
hodi turistov padli za 50,8 %, prenocitve za 41,7 %, prav tako izvoz poto-
vanj (60,7 %). Dodajajo, da je Slovenijo, glede na tuje trge, obiskalo naj-
ve¢ Nemcev, Avstrijcev in Italijanov, v manj$i meri sledijo Madzari, Nizo-
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zemci in Srbi ter ostali. Delezi stopnje upada se pri vseh tujih turistih, ki
so obiskali Slovenijo, gibajo med 77,8 in 40,5 %. Glede na delez prenocitev
po ob¢inah prevladujejo gorske (31%) in obmorske (24 %) ter zdraviliske
(24 %) destinacije. V manj$em deleZu je zastopana Ljubljana (6 %), sle-
dijo ostale ob¢ine (10 %) in pa mestne ob¢ine (5%) (Slovenska turisti¢na
organizacija, b.l.c).

Tuji turisti¢ni prihodi so v letu 2020 glede na leto 2019 upadli za vec
kot 70 %, kar pomeni, da je bila Slovenija med najprizadetej$imi drza-
vami (Slovenska turisti¢na organizacija, 2021a). Po vsem svetu so vlade
sprejele ukrepe za ublazitev posledic pandemije covida-19, med katerimi
so nekatere, tudi slovenska, uvedle programe turisti¢cnih bonov za spod-
bujanje porabe (Knezevi¢ Cvelbar idr., 2021).

MARKETINSKE RAZISKAVE COVIDA-19 IN NAKUPNO

VEDENJE TURISTOV

Od pojava pandemije covida-19 so bile tudi v Sloveniji opravljene $te-
vilne marketingke raziskave na podro¢ju vedenja potro$nikov in njihovih
nakupnih odzivov od zacetka pojava virusa. V obdobju po prvem valu
epidemije sta julija in avgusta 2020 Valicon in Iprom izvedla raziskavo o
nakupni poti slovenskega potros$nika oziroma o uc¢inku po prvem valu,
katere izsledke prikazujemo v nadaljevanju (Valicon, 2020). V raziskavi,
ki je kot eno izmed kategorij zajemala tudi turizem, je sodelovalo skoraj
71.000 potro$nikov. Rezultati kazejo na spremenjeno nakupno vedenje
slovenskega potro$nika tudi v kontekstu turizma, saj je zaradi novih raz-
mer in ukrepov le-ta postal mnogo racionalnejsi. Zaradi spremenjenih
potreb je korenito spremenil ne samo nakupno fazo, temve¢ tudi pred-
nakupno. Temu pritrjujejo tudi izsledki omenjene raziskave, in sicer da
se slovenski potrosnik na svoji nakupni poti obnasa racionalno. Ugoto-
vitve tudi kazejo na to, da v prednakupni fazi v smislu spodbud za na-
kup (58 %) in iskanja informacij (92 %) v fazi raziskovanja prevladujejo
digitalni kanali. To pomeni, da so digitalni mediji prevladali nad tradi-
cionalnimi kanali. Poglavitni motivacijski dejavnik za nakup turisti¢ne
storitve je bil Zelen termin (51 %), kot motivator pa je izpostavljena tudi
cena. V fazi izbire se potro$niki zanasajo na priporocila, in sicer v 45 %.
Podobno izsledki kazejo, da pri samem nakupu turisti¢nih storitev pre-
vladujejo digitalni kanali, kar pomeni, da je bilo v letu 2020 Ze 63 % na-
kupov na tem podrocju opravljenih preko interneta. Kljub prevladovanju
digitalnih kanalov tako v prednakupni kot nakupni fazi je zanimiva ugo-
tovitev, da potro$niki svojo izku$njo s pocitnic najpogosteje delijo osebno
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na podlagi priporo¢il »od ust do ust«, v veliko manjsi meri pa preko digi-
talnih kanalov, npr. z objavo na druzbenih omrezjih, blogih ipd. Tudi ta
informacija je za turisti¢ne ponudnike in destinacije klju¢nega pomena,
saj jim tovrstna dragocena komunikacija potro$nika omogoca posredo-
vanje informacij o njihovih produktih in storitvah ostalim potro$nikom
(Durna idr., 2015).

V casu razglasene epidemije covida-19 je Slovenska turisti¢na organi-
zacija v sodelovanju s podjetjem Valicon oktobra 2020 izvedla raziskavo
o oceni potenciala domacega gosta, in sicer v starostni skupini od 17 do 75
let (Slovenska turisti¢na organizacija, b.1.b). Iz te starostne skupine potuje
kar 87 % Slovencev, od tega jih je 83 % nameravalo dopustovati v Slove-
niji. Med glavnimi aktivnostmi so na¢rtovali aktivnosti v zvezi s soncem
in morjem, obisk naravnih parkov ali naravnih znamenitosti, rekreacijo,
$portne aktivnosti in gastronomska popotovanja. Med potovalnimi mo-
tivi so prevladovali sprostitev, pocitek/upocasnitev zivljenjskega tempa,
umik od vsakdana, spoznavanje necesa novega, prezivljanje ¢asa z dru-
zino. Malo manj kot polovica jih je na¢rtovala potovanje v paru (47 %),
sledijo druzine (36 %), potovanje s prijatelji (11 %) ter nekaj samostojnih
potovanj (5 %) ter potovanj s sorodniki (2 %). Med najbolj Zelenimi desti-
nacijami so bile destinacije ob morju (50 %), v gorah (38 %), terme (37 %),
destinacije ob jezeru (25 %), destinacije drugje v naravi (25 %), podeze-
lje (23 %), zdravilisc¢a (18 %), kulturnozgodovinska sredisca (6 %), mesta
(6 %) ter prestolnice (4 %). Slovenijo kot turisti¢no destinacijo domaci go-
stje zaznavajo kot zeleno destinacijo, primerno za sprostitev v naravi, z
bogato zdravilisko ter wellness-ponudbo. V Slovenski turisti¢ni organi-
zaciji (b.Lb) Se navajajo, da se z vidika primernosti za domacega gosta
Slovenijo obravnava kot vrhunsko destinacijo.

Raziskave o nakupni poti potro$nika so opravljale tudi potro$niske or-
ganizacije. Zveza potro$nikov Slovenije je oktobra 2020 v sklopu Evrop-
ske potro$niske organizacije BE U sodelovala v raziskavi o vplivu pande-
mije covida-19 na mobilnost (Zveza potro$nikov Slovenije, 2020). Vzorec
raziskave zajema 1.060 Slovencev (starosti 18-74 let). Rezultati kazejo, da
Slovenci pri pocitnicah kot najvecje tveganje za moznost okuzbe z novim
koronavirusom zaznavajo javni prevoz (70,4 %), ki mu sledijo avtobusi in
vlaki na dolge razdalje (65 %) ter letala in letali$ca (60 %). Kot bolj tvegane
(vec kot 50 %) v kontekstu potovanj zaznavajo $e bare, hotelske in druge
namestitve, nakupovalna sredi$ca, $port v dvoranah ter taksije in druge
storitve prevoza z voznikom (Zveza potro$nikov Slovenije, 2020).

Kratkoro¢ne potovalne namere Evropejcev spremlja tudi Evropska po-
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tovalna komisija (Euopean Travel Commission — ETC), in sicer na de-
setih najvecjih trgih Evrope (Slovenska turisticna organizacija, 2021b).
Osnovni namen raziskave je ugotoviti odnos potro$nikov do potovanj
v naslednjih $estih mesecih. Sode¢ po ugotovitvah najnovejse raziskave
Evropejci jeseni in do marca 2022 pocitnice nacrtujejo z optimizmom.
Kar 20 % jih ne pricakuje, da bo covid-19 vplival na njihove nadrte v
zvezi s potovanjem, kar je omogocila uvedba cepljenja. Vzpodbuden je
podatek, da je skoraj dve tretjini respondentov naklonjenih strozjim var-
nostnim in zdravstvenim ukrepom oziroma protokolom na destinaciji.
Hkrati ima skoraj polovica vprasanih namen opraviti rezervacijo poto-
vanja takoj po cepljenju, saj menijo, da bo evropsko digitalno potrdilo
pripomoglo k lazji organizaciji potovanja in preckanju meje. Najvecje po-
misleke, ki jih ovirajo pri nameri za potovanje, pa imajo Evropejci glede
morebitnih sprememb omejitev potovanj, karantenskih ukrepov ter na-
ra$¢anja Stevila okuzenih na destinaciji. V porocilu dodajajo, da so glede
mobilnosti najbolj zaskrbljeni glede letalskih povezav ter lokalnih pove-
zavvjavnem prometu znotraj drzav samih. Za ponovno vzpostavitev zau-
panja potnikov je dale¢ najpomembnejsi dejavnik cepljenje proti covidu-
19, pomembna dejavnika pa sta tudi fleksibilnost letalskih prevoznikov
pri povracilu stroskov nakupa letalskih vozovnic in odprava omejitev pri
potovanjih v celoti. Po pri¢akovanjih se v jesenskem obdobju bolj pove-
¢uje interes za krajse mestne kot pa za morske oddihe (18 %). Malo vec kot
polovica Evropejcev nacrtuje potovanja v druge evropske drzave, najbolj
v Italijo, Spanijo, Gréijo, Francijo in Nem¢ijo, medtem ko tretjina Evro-
pejcev daje prednost potovanjem znotraj svoje drzave (Slovenska turi-
sti¢na organizacija, 2021b).

V letu 2021 so podatki na podroé¢ju svetovnega turizma nekoliko
vzpodbudnejsi kot v letu 2020. Po poroc¢anju Svetovne turisticne or-
ganizacije (UNWTO, 2021) je mednarodni turizem junija in julija 2021
ozivel, tudi zaradi ublazitev omejitve potovanj nekaterih destinacij ter
uvedbe cepljenja na globalni ravni. Na podlagi zadnjega barometra te or-
ganizacije je julija 2021 mednarodne meje preckalo 54 mio turistov, kar
predstavlja kar za 67 % manj kot v istem mesecu leta 2019. V primerjavi z
letom 2019 se je npr. v Evropi v letu 2020 $tevilo mednarodnih prihodov
zmanjsalo za 77 %. Kakor koli, po porocanju uNwTO (2021) zaupanje
v potovanja naras¢a. Veliko vlogo pri tem predstavlja ponovno odprtje
$tevilnih destinacij, ve¢inoma v Evropi in Ameriki, za mednarodna po-
tovanja. Sprostitev omejitev potovanj za cepljene potnike je skupaj z na-
predkom pri uvajanju cepiv proti covidu-19 prispevala k dvigu zaupanja
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potroénikov in postopni ponovni vzpostavitvi varne mobilnosti v Evropi
ter drugih delih sveta. Nasprotno pa vecina destinacij v Aziji ostaja zaprta
za nepomembna potovanja (UNWTO, 2021).

ZNANSTVENE RAZISKAVE COVIDA-19 IN NAKUPNEGA
VEDENJA TURISTOV V NOVI REALNOSTI

V primerjavi s strokovnimi trznimi raziskavami se je tudi akademska
sfera hitro odzvala na podro¢ju raziskovanja vzorcev vedenja potro$ni-
kov v ¢asu pandemije covida-19 na globalni ravni. Studije si prizadevajo
zajeti spremembe in pomen pandemije ter napovedati prihodnost tu-
rizma (Yang idr., 2021). V nadaljevanju prestavljamo izsledke nekaterih
raziskav, ki so opravljene predvsem na podlagi sistemati¢nega pregleda
literature, nanasajo¢ se na preucevanje vedenja potro$nikov v turizmu v
¢asu pandemije covid-19. Zanimiva je §tudija Cruz-Cardenasa idr. (2021),
ki kaze izjemno povecan interes za preucevanje omenjene tematike, ve-
¢inoma v obliki kvantitativnih raziskav. Avtorji so na podlagi bibliome-
tri¢ne analize obstojecih raziskav identificirali $tiri klju¢na podro¢ja, in
sicer vedenje potro$nikov in uporabo tehnologije, nakupovanje osnov-
nih zivljenjskih potreb$¢in (predvsem hrane) ter podvrzenost potro$ni-
kov notranjim in zunanjim silam, ¢etrto podro¢je pa zajema proces naku-
pnega odlocanja potro$nikov. Na tej podlagi so avtorji razvili nov model
vedenja potro$nikov, kjer je klju¢na vloga tehnologije, ki je v nakupnem
procesu povzrocdila edinstveno vedenje potrosnikov. Kot pa poudarjajo
avtorji, se bodo prioritete raziskav ¢ez ¢as zagotovo spremenile, saj se bo
s¢asoma povecalo zanimanje potro$nikov za zabavo ter prezivljanje pro-
stega ¢asa. Ne glede na to pa napovedujejo, da bo uporaba tehnologije v
potro$nji v ¢asu trajanja pandemije ostala na enaki ravni (Cruz-Cardenas
idr., 2021).

Podobno so tudi Sharma idr. (2021) na podlagi pregleda aktualne li-
terature izvedli raziskavo na temo vedenja potro$nikov v ¢asu pande-
mije covida-19, konkretno na podrocju turizma. Na podlagi izsledkov
$tudije so ugotovili, da je za oZivitev globalne turisti¢ne industrije potre-
ben okvir, ki vsebuje $tiri pomembne dejavnike: odzive vlad, tehnoloske
inovacije, pripadnost lokalni skupnosti ter zaupanje zaposlenih in potro-
$nikov. Raziskovalci trdijo, da ima turizem sedaj moznost transformacije
v globalni ekonomski sistem, za katerega so znacilni trajnosti turizem,
blaginja druzbe, podnebni ukrepi in vkljucenost lokalnih skupnosti.

Z analizo vsebin obstojecih raziskav so Yang idr. (2021) v turizmu v ¢asu
pandemije covida-19 identificirali nekaj klju¢nih podro¢ij, in sicer psiho-
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loske ucinke in vedenje potro$nikov, odzive, strategije in odpornost, traj-
nostno prihodnost, spremljanje, vrednotenje in napovedovanje ter spre-
jetje tehnologije. Podobne so tudi ugotovitve raziskave Casado-Arande
idr. (2021), ki ugotavljajo, da imajo v prihodnje najvecji potencial druz-
beni mediji in pametna mesta. Poleg tega v novi normalnosti nerazvite,
a izjemno pomembne tokove in mozZnosti rasti predstavljajo trajnostna
mesta, razvoj lokalnih destinacij, spremembe v vedenju potro$nikov in
zaznano tveganje turistov.

Strokovnjaki se tudi strinjajo, da bodo dolo¢ena podrocja znotraj tu-
rizma, kot so vedenje potro$nikov, modeliranje povprasevanja in uspe-
$nosti, informacijska tehnologija in kakovost Zivljenja, potrebna posebne
pozornosti (Assaf idr., 2021). Dodajajo, da v kontekstu vedenja potro$ni-
kov izstopajo podrocja, kot so varnost, zmanjsanje tveganja, Cistoca, za-
nesljivost in predvidevanje nevarnosti. Tako je po njihovem mnenju po-
trebno boljse razumevanje psihologije tako potro$nikov kot zaposlenih
ter spreminjajocih se vzorcev potovanj (npr. veje zanimanje za pode-
zelske, manj obljudene destinacije). Izstopajo tudi teme, ki so posledica
pojava covida-19, in sicer sterotipizacija, ksenofobija, etnocentrizem, po-
tovalna krivda in sram ter stigmatizacija (Assaf idr., 2021).

TRENDI IN UKREPI V NOVI REALNOSTI
Zaradi pojava covida-19 se je nakupna pot turista hitro spremenila, zato
so $tevilne turisti¢ne organizacije in vlade sprejele nove ukrepe v skladu z
novimi smernicami vedenja potro$nika. V Slovenski turisti¢ni organiza-
ciji so za krepitev turizma in novo turisti¢no strategijo oblikovali »Nacrt
okrevanja in odpornosti slovenskega turizma 2020-2023«, ki ga sestav-
lja pet stebrov okrevanja in odpornosti slovenskega turizma (Slovenska
turisticna organizacija, 2021a, str. 2):

* zagotavljanje varne, trajnostne in atraktivne izkusnje,

» ublazitev posledic krize in prilagoditev poslovanja,

 razumevanje potro$nikov in nova segmentacija,

» maksimiranje uporabe digitalne tehnologije,

» grajenje odnosov s turisti in z lokalnimi skupnostmi.

Tako so na podlagi stanja v turizmu zaradi pandemije glede na raz-
mere na trgu postavili nove cilje, in sicer (Slovenska turisti¢na organiza-
cija, 2021a, Str. 2):

o Usmeritev v razvoj in trZenje nosilnih turisticnih produktov: primarni
nosilni produkt predstavljajo poslovni dogodki in sre¢anja, aktivne
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pocitnice na prostem s poudarkom na zdravju in dobrem pocutju;
sekundarni produkt pa predstavljajo mesta in gastronomija ter kul-
tura, ki Sloveniji utrjujejo polozaj s pomocjo naziva Evropska ga-
stronomska regija 2021.

o Usmeritev v domaci trg in bliznje trge s poudarkom na individualnih,
predvsem pa varnih dozivetjih: ta cilj je mozno doseci s povecanjem
promocijskih aktivnosti na domacih in bliznjih trgih; pri jasno za-
stavljenih ciljnih skupinah pa je cilj doseéi percepcijo Slovenije kot
turisti¢ne destinacije za gosta, ki je zahteven in i$¢e varno ter traj-
nostno izku$njo.

o Okrepitev digitalizacije marketinskih aktivnosti: cilji so okrepiti ko-
municiranje v skladu s trendi z vsemi javnostmi; povezovanje z glo-
balnimi mediji, vrhunskimi §portnimi, turisti¢cnimi ambasadorji in
drugimi izvrstnimi posamezniki; promocije na mednarodnih $por-
tnih dogodkih in digitalizacija poslovnih dogodkov; za krepitev od-
nosov s tujimi poslovnimi javnostmi so razvili razli¢ne virtualne
platforme, kot so npr. webinarji Feel Sloveni@, spletni treningi Feel
Sloveni@, virtualni dogodki Feel Sloveni@ Business Date.

V sklopu interventnih vladnih ukrepov in pomoc¢i turisticnemu go-
spodarstvu je Vlada Republike Slovenije marca 2020 uvedla nov koncept
drzavne pomocdi, in sicer v obliki turisti¢nih bonov (1) za leto 2020 (Za-
kon o interventnih ukrepih za omilitev in odpravo posledic epidemije
COVID-19 (ZIUOOPE), 2020), veljavnost le-teh pa so podaljsali do konca
koledarskega leta 2021. Do bona v vrednosti 200 EUR je upravi¢ena pol-
noletna oseba s stalnim prebivali$§¢em v Republiki Sloveniji, do tistega v
vi$ini 50 EUR pa osebe, mlajse od 18 let, s stalnim prebivali§¢em v Re-
publiki Sloveniji (Zakon o interventnih ukrepih za omilitev in odpravo
posledic epidemije coviDp-19 (ZIUOOPE), 2020).

V letu 2021 je Vlada Republika Slovenije uvedla dodatne turisti¢ne
bone (BoN21), in sicer v vi§ini 100 EUR za polnoletne osebe ter 50 EUR
za osebe, mlajse od 18 let, oboje s stalnim prebivalis¢em v Republiki Slo-
veniji (Finan¢na uprava Republike Slovenije, b.1.). Po podatkih Finan¢ne
uprave Republike Slovenije (b.1.) je do vklju¢no 19. decembra 2021 turi-
sti¢ne bone iz leta 2020 (TB) unov¢ilo 1.781.527 upravi¢encev, in sicer v
skupni vrednosti 251.724.043 EUR; od skupaj 2.047.261 upravicencev je
TB 2020 tako v celoti ali delno izkoristilo 87,02 % upravicencev; glede na
vrednost izdanih bonov je bilo tako izkori$¢enih za 251.724.043 EUR, kar
predstavlja 70,5 % glede na skupno vrednost izdanih TB 2020, ki je znasala
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356.858.450 EUR. Turisti¢ne bone iz leta 2021 (BoN21) pa je do vklju¢no
19. decembra 2021 unov¢ilo 1.555.939 upravicencey, in sicer v skupni vre-
dnosti 108.502.082 EUR; od skupaj 2.108.977 upravicencev je BON21 tako
v celoti ali delno izkoristilo 73,94 % upravic¢encev. Glede na vrednost iz-
danih bonov je bilo tako izkori$¢enih za 108.502.082 EUR, kar glede na
skupno vrednost izdanih BoN21, ki je znasala 192.187.200 EUR, predsta-
vlja 56,46 %, .

Omenjeni ukrepi predstavljajo najodmevnejse ukrepe za spodbujanje
domacega turizma in ponovni zagon turisti¢ne industrije oziroma izbolj-
$anje gospodarskega polozaja na podro¢ju turizma. Hkrati je Slovenska
turisticna organizacija leta 2020 predstavila nove potovalne standarde
slovenskega turizma pod znamko Green & Safe (Slovenska turisti¢na or-
ganizacija, 2020), ki poudarja predvsem trajnost ter varnost dozivetij.
Hkrati je Slovenska turisticna organizacija s $tevilnimi klju¢nimi par-
tnerji oblikovala vseslovensko kampanjo »Zdaj je ¢as: moja Slovenija, s
katero zelijo Slovence privabiti k prezivljanju dopusta v Sloveniji in nav-
dusiti za varna ter atraktivna doZivetja. Tako Zelijo vzpodbuditi potro$njo
domacega gosta (Slovenska turisti¢na organizacija, b.L.a). Ze po prvem
valu epidemije so strokovnjaki priporocali, da so za Cas zatisij, ko se epi-
demija umiri, poglavitne marketinske aktivnosti z ustreznimi sporo¢ili in
nagovori potro$nikom (iPROM, 2020), kar velja $e danes.

V Evropski potovalni komisiji za potovanje (ETc) so pripravili pripo-
rocila za destinacije in podjetja, in sicer na podlagi novih trendov na pod-
ro¢ju vedenja potros$nikov v turizmu zaradi pojava covida-19 (Slovenska
turisti¢na organizacija, 2021b):

 Povecanje povprasevanja za mestne oddihe: promoviranje mestnih
destinacij za kraj$a potovanja za pare in druzine; povecanje promo-
cijskih aktivnosti mestnih hotelov s paketi mestnih po¢itnic.

o Zmanjsanje ogljicnega odtisa: priprava vozovnic za vlake in avtobuse
v sodelovanju destinacije s prevozniki.

o Vecje vzpodbujanje dejavnosti na prostem v nasprotju v zaprtimi pro-
stori: promocija dejavnosti na prostem (npr. zimski $porti, aktivnosti
v naravi, boZi¢ne trznice).

o Narascanje zanimanja za potovanja z letali in potovanja v ostale
evropske drZave: izvedba skupinskih sezonskih akcij v sodelovanju z
destinacijami ter letalskimi prevozniki.

e Prednakupna faza: Evropejci se za destinacijo odlocijo oziroma jo iz-
berejo veliko prej, kot jo dejansko rezervirajo, saj so naklonjeni kraj-
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$im rokom za rezervacijo (ponudba kakovostnega promocijskega
materiala Ze vnaprej).

o Kljub pozitivnim obetom (za zadnje trimesecje 2021 in prvo trimesecje
2022) novo realnost Se zmeraj zaznamuje pandemija: pricetek pove-
¢anja kadrov, zalog ter nalozb v marketinske aktivnosti.

* Poslovna potovanja Se niso v porastu: osredotoc¢anje mestnih hotelov
tudi na prostocasne turiste.

e Produkt morje in sonce ostaja priljublien motiv: osredotocenje ob-
morskih destinacij na druzine s poudarkom na promoviranju po-
bega od vsakdana z moznostjo uZivanja Zivljenja v brezbriznem,
spro$¢enem okolju.

* Rezerviranje potovanj polovice Evropejcev en mesec pred odhodom:
promocija oziroma pospesevanje prodaje s ponudbami »first mi-
nute« in »last minute« ter fleksibilno politiko odpovedi.

 Povecana skrb za zdravje in varnost na potovanju: upostevanje stro-
gih protokolov vseh udelezencev v turizmu ter korektno obves¢anje
turistov o tem preko razli¢nih kanalov (npr. spletnih strani, druzbe-
nih medijev, priznanih potovalnih aplikacij, odzivov na ocene/ko-
mentarje na spletnih platformah ipd.).

Zakljucek

Pandemija covida-19 je zares pretresla vedenje potro$nikov, predvsem v
kontekstu turizma, in Slovenija pri tem ni nobena izjema. Zato smo v se-
stavku predstavili nekaj izhodi$¢ oziroma opravili pregled temeljnih razi-
skav s podroc¢ja nakupnih navad turistov v novi realnosti. Na eni strani je
podro¢je zelo poznano, a z vidika akademskih raziskav v Sloveniji $e raz-
meroma neraziskano, kar je lahko tudi posledica prepletenosti podroc¢ja
s $tevilnimi disciplinami.

Ce pa potegnemo vzporednice med obravnavanimi raziskavami v ¢asu
pandemije covida-19, lahko re¢emo, da glavni izsledki nakazujejo pred-
vsem prevladovanje digitalnih kanalov ne le v nakupni fazi (npr. rezerva-
cije), temvec predvsem tudi v prednakupni, ko potro$nik sprejema dra-
zljaje iz okolice ter i$¢e in raziskuje informacije pri na¢rtovanju svojih po-
¢itnic. Tako je med potros$niki prislo do hitrega sprejemanja tehnologije
- zato morajo podjetja za uspe$no izvedbo svojih marketinskih strategij
v svoje procese hitro vkljuciti digitalno transformacijo (Cruz-Cardenas
idr., 2021). To kaze na dejstvo, da morajo podjetja potro$nikom v njiho-
vem nakupnem procesu $e hitreje omogociti oziroma olajsati digitalno
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pot ter ponuditi prijetno digitalno izku$njo. Poleg uporabe tehnologije
izstopajo Se zaupanje potro$nikov, povecana zaznava tveganja in varnost.
Pri tem imajo pomembno vlogo trajnostni turizem in vklju¢evanje lokal-
nih skupnosti ter poudarek na pametnih mestih, destinacijah. Tem smer-
nicam sledi tudi Slovenija, saj se v obdobju nove realnosti Zeli pozicio-
nirati kot turisti¢na destinacija, ki je varna, trajna in atraktivna. Tudi na
Slovenski turisti¢ni organizaciji (b.1.c) se zavedajo, da je zaradi pandemije
covida-19 klju¢no zaupanje turistov s poudarkom na zdravju in varnosti.
Zato je klju¢nega pomena, da tako turisti¢ne destinacije kot turisti¢ni po-
nudniki zasledujejo poenotene cilje.

Novi scenariji v povezavi s pojavom covida-19 bodo imeli zagotovo tra-
jen vpliv na turizem ne le ve¢ mesecev, temvec ve¢ let (Villacé-Molinero
idr., 2021), tako da po mnenju strokovnjakov preobrazba potro$nikovih
navad v nakupnem smislu $e ni dokon¢na (Valicon, 2020). Po mnenju Si-
gala (2020) mora turizem ponastaviti svojo miselnost, kako razvijati turi-
zem za valorizacijo in ne porabljati turisti¢nih virov, kako generirati do-
bro pocutje, transformacijsko ucenje ter trajnostno upravljanje. Pri tem
najbolj izstopa trajnost, ki naj ne bi bila zgolj marketindko orodje za gra-
dnjo znamk in identitet, ampak premisljena nalozba in osebni Zivljenjski
slog za odgovorno prihodnost (Sigala, 2020). Se vedno pa velja univer-
zalna marketinska miselnost, da morajo strokovnjaki najprej razumeti,
kako potrosniki zadovoljujejo svoje potrebe, da bi s tem dobili boljsi vpo-
gled v njihovo nakupno vedenje (Belch in Belch, 2018).
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Turisti¢ni sektor je eden najprizadetejsih zaradi globalne zdravstvene
krize, ki jo je povzrocila pandemija covida-19. Omejitve mobilnosti,
zaprtje turizma, omejevanje prehajanja meja, v celoti ali delno v do-
lo¢enih obdobjih med marcem 2020 in oktobrom 2021, so imeli po-
memben vpliv na obisk turisti¢nih destinacij. Vplivi pandemije so se
pokazali v spremenjenih vzorcih potovanj in potro$nje turistov, kar je
posledi¢no vplivalo na marketingke strategije v turizmu. Cilj tega pri-
spevka je ugotoviti, s kak§nimi marketinskimi sporo¢ili so turisti¢ne
destinacije skusale sproziti interes za potovanja ob ponovnem zagonu
turizma.

Klju¢ne besede: marketin$ko komuniciranje, turisti¢ne destinacije,
marketinske strategije, turisti¢ne destinacije, pandemija, covid-19

Uvod

Krize so lahko sprozilec sprememb, vendar nobena doslej ni imela tako
obseznih posledic na turizem kot pandemija covida-19. Upad povprase-
vanja v turizmu je brez primere v zgodovini kriz (Becker, 2020; Hall idr.,
2020), ki so vplivale na dinamiko turisti¢nega povprasevanja v preteklo-
sti. Pandemija covida-19 je globalni turizem prisilila, da se je soo¢il s po-
sledicami zdravstvene krize in se v trenutku ustavil. S tem se je za vse
deleznike v svetovnem turizmu pojavil skupen izziv: kako se prilagoditi
in preziveti?

Pandemija covida-19 je sprozila premik globalnega zavedanja v smeri
kolektivnih vrednot in globalne premike v smeri odgovornega vedenja
deleznikov v turizmu. Ker so spremembe lahko selektivne ali neobvezne
za razli¢ne deleznike v turizmu (npr. turisti, ponudniki, destinacijske or-
ganizacije, oblikovalci politik, lokalne skupnosti, zaposleni), sta narava
in stopnja sprememb, ki jih povzro¢i kriza, odvisni od vpliva na posame-
zne deleznike. Npr., odgovornost je lahko sprozilec, ki vodi k bolj premi-
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$ljenemu iskanju resitev za prihodnost. Potencialno bi pandemija lahko
spodbujala pojav odgovornejsih turistov in druzbeno odgovornejsih tu-
ristiénih ponudnikov ter organizacij, ki bi lahko povzro¢ili spremembe v
smeri bolj premisljene in trajnostne turisti¢ne izkusnje. V skladu s to vi-
zijo bi lahko pozornejsi delezniki in klju¢ni akterji delovali kot osnovna
mreza, ki povezuje, podpira in neguje celoten turisti¢ni ekosistem.

Turisti¢ni marketing ima med stabilno gospodarsko situacijo pomemb-
no vlogo, vendar se njegov pomen v ¢asu krize $e poveca. Primeren odziv
trznikov na negativno spremembo v zunanjem ali notranjem okolju je
klju¢nega pomena pri zas¢iti interesov in podobe destinacije ter pri vzdr-
zevanju toka obiskovalcev, hkrati pa morajo gojiti odnose s turisti¢nimi
delezniki, kot so dobavitelji, partnerji, vlagatelji idr. V ¢asu kriznih raz-
mer je prav tako pomembno razmerje med oglagevanjem in vrednotami
ciljnih segmentov, saj se vedenje turistov spreminja. Npr., Ce turisti desti-
nacijo zaznavajo kot nevarno, je vloga trznikov, da jih skusa prepricati,
da je kraj varen za obisk. Pri tem sta izpostavljeni vrednoti varnost in
odgovornost, saj se ti¢eta tako turisti¢nega ponudnika, ki je pri komuni-
ciranju odgovoren, da z informacijo ne zavaja, kot turista, ki je odgovoren
za lastno varnost pri izpostavljenih tveganjih.

S tem prispevkom se usmerjamo k trenutnemu toku akademskih po-
gledov o covidu-19, ki pozivajo k reviziji turizma v svetu po pandemiji.
Pri tem se osredoto¢amo na vidik marketinga na strani turisti¢cne orga-
nizacije oziroma ponudnika. Cilj tega prispevka je ugotoviti, s kak§nimi
komunikacijskimi pristopi in sporocili so turisti¢cne destinacije skusale
sproZziti ponovni interes za obisk in dvigniti povprasevanje po turisti¢nih
storitvah ob ponovnem zagonu turizma. S tem Zelimo preuciti in razu-
meti delovanje turisticnega marketinga neposredno po krizni situaciji.
Cilj prispevka ni zagotoviti celovito in vklju¢ujoco analizo vseh vplivov,
teorij, tem in deleznikov v turizmu, ki jih lahko preucijo turisti¢ne razi-
skave v zvezi s pandemijo covida-19. Namesto tega izpostavljamo prak-
ti¢ne in teoreti¢ne poglede o tem, kako razumeti, upravljati in transformi-
rati valorizacijo vplivov covida-19 v turisti¢nih marketingkih strategijah.
Konkretno bomo ugotavljali, kako lahko turisti¢cne destinacije svojo po-
nudbo usmerijo v nove vzorce potro$nje in se prilagodijo novemu stanju
v postcovidni realnosti.

Kontekst razvoja marketinskih strategij
SPREMEMBE VEDENJSKIH VZORCEV
Pandemija covida-19 je mo¢no vplivala na nase vsakdanje in druzbeno 7i-
vljenje, vklju¢no z vzorci potro$nje (Hall idr., 2020). Zahteve potrosnikov
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in nakupno vedenje so se v ¢asu pandemije spremenili (Kim, 2020) in po-
sledi¢no so se tudi turisti¢ni ponudniki za prezivetje ozirali po inoviranju
svojih marketinskih strategij. Pojavile so se teznje turistov po ve¢ji infor-
miranosti, iskanju varnej$ih krajev in manj obiskanih destinacijah. Prav
tako je visoka stopnja socialne distanciranosti pospesila spremembe po-
tro$nje v smeri nara$¢anja spletnih nakupov (Wang idr., 2020) in na strani
ponudbe dvignila higienske ter varnostne standarde. Za turizem na splo-
$no uveljavljanje fizi¢nega distanciranja predstavlja velik izziv, saj je etos
turizma ravno v druzbeno-kulturni interakciji, ki se vrsi skozi pristna do-
zivetja ter osebno interakcijo med turisti in gostitelji ter med turisti iz raz-
lienih okolij. Ce se izolirajo drug od drugega, bi lahko na koncu uni¢ili
sam etos turizma, tj. druzbeno-kulturno interakcijo (Khan, 2020). Re-
alno so torej tovrstne zahteve za turizem pogosto tezko uresnicljive, zato
si moramo namesto tega prizadevati za odgovornejse turisti¢ne smernice,
ki so v sredi$cu turisti¢cnega diskurza aktualne Ze zadnje desetletje.

Chelsea Galoni idr. (2020) menijo, da lahko prisotnost tveganja siste-
mati¢no spreminja vedenje turistov na nacin, ki je pomemben za mar-
keting. Pri vedenju turistov obstajajo pojavi, ki nam pomagajo razumeti
psiholoske vidike potro$nikov pri dojemanju tveganj v zvezi s pandemijo
virusa covid-19 (Kock idr., 2020). Npr., skupinska potovanja, sklenitev
potovalnega zavarovanja in zvestoba destinaciji turistom dajejo obéutek
varnosti, ki zmanj$uje zaznavanje tveganja. Razumevanje teh pojavov in
njihovo medsebojno prepletanje prispevata hglobljemu razumevanju od-
nosa med pandemijo in psihosocialnim vedenjem turistov (Kock idr,,
2020). Poleg tega so prisotni tudi vplivi, odvisni od dejanj posamezni-
kov, ukrepov drzave, mednarodnih dogovorov in pogojev ter kakovosti
informacij, ki so jim potro$niki v turizmu izpostavljeni.

Studije o vplivu pandemije covida-19 na vedenje potro$nikov v turizmu
so raziskovale teme, ki segajo od namere potovanja po pandemiji do pri-
¢akovanega vedenja potro$nikov v prihodnosti. Potovalne namere po-
tro$nikov so se Ze po prvem valu pandemije, ko so se ukrepi v zvezi z
omejitvijo potovanj sprostili, usmerile predvsem v domace povpraseva-
nje in kraje, ki veljajo za varnejse in blizje, in s tem izpostavile, da psi-
holosko tveganje, povezano s potovanjem, vpliva na stali$¢a in namere
potro$nikov v turisti¢ni dejavnosti (Han idr., 2020). Izkazalo se je, da od-
loc¢anje potro$nikov v ¢asu negotovosti poganjajo izklju¢no lasten inte-
res in Custva, kot so zaskrbljenost, strah, jeza in tesnoba. Po drugi strani
pa so potros$niki med pandemijo pokazali veliko altruisti¢nega vedenja.
Kriza ponuja priloznost za preuc¢evanje medsebojnega delovanja osebnih
in situacijskih dejavnikov pri vplivanju na eti¢no odlo¢itev potro$nikov,
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vklju¢no z dejavniki, povezanimi z naravo in s trenutnimi pandemic¢nimi
razmerami na kontekstualni ravni. Pandemija je potro$nikom dala prilo-
znost in ¢as, da razmislijo o osnovnem pomenu potros$nje in vplivu lastne
potro$nje na druzbo ter okolje. Raziskovalci predpostavljajo, da bo prislo
do pomembnega premika v smeri odgovorne in prodruzbene potrosnje
v smislu ozaves$¢enja o turisti¢ni potro$nji ter izbiri potovanja in vedje
odgovornosti do sebe, drugih, druzbe ter okolja (He in Harriss, 2020).

Zaznani so tudi vplivi pandemije na medsebojno povezanost, usmer-
jenost v primarne ¢lovekove potrebe in vrednote. Za mnoge ljudi je pan-
demija v ¢asu zaprtja predstavljala kolektivni travmati¢en dogodek, ki je
povzrocil telesne, psiholoske in ¢ustvene stiske. Nekateri potro$niki se
lahko nanj odzovejo s strategijo obvladovanja, ki povecuje nujnost iska-
nja prijetne izku$nje pri zadovoljevanju ¢ustvenih in ¢utnih potreb. Vse
navedeno pa ima posledice tudi na usmeritev marketinga, zlasti v druz-
beno odgovorno obliko, ki je namenjena spodbujanju druzbeno odgo-
vorne potro$nje in ne izkori§¢a potrebe potrosnikov po instinktivnem
hedonisti¢nem zadovoljstvu.

Glede srednjero¢nih in dolgoro¢nih u¢inkov navedenih postcovidnih
sprememb na turisti¢no potro$njo Se ni povsem jasno, v kak$ni smeri se
bodo razvijali ali izzveneli. Srednjero¢no bi lahko zaradi zaprtja in omeje-
nosti gibanja ter socialnega distanciranja prislo do porasta turisti¢ne po-
tro$nje, nakupa pocitnic, potovanj in druzenj. Pomembnejse vprasanje pa
je, kako lahko pandemija vpliva na preusmerjanje turistov v odgovorno in
trajnostno potro$njo. Ali bodo potrosniki v obdobju po pandemiji ome-
jili potovanja? Bi se morali pri odlo¢anju o tem, kdaj in kako potovati,
zateCi k lastnim moralnim sodbam? Na podrocju pocitnic je verjetno,
da si pred rezervacijo vse ve¢ ljudi postavi dolo¢ena vprasanja, npr., ali
je to potovanje bistveno in kaksne so lokalne alternative v ponudbi na
domacem turisti¢cnem trgu. Skratka, ocitno je, da ima pandemija virusa
covid-19 pomemben vpliv na eti¢no odloc¢anje potro$nikov v ¢asu pan-
demije. Potro$niki so prevzeli nekatere navade, zlasti v zvezi z vedno iz-
razitejSo vlogo eti¢ne drze pri odlo¢anju (He in Harris, 2020); nekatere
od teh navad se bodo verjetno obdrzale ali v osnovi celo preusmerile k
odgovornejsi in bolj prodruzbeni potro$nji.

MARKETINSKE STRATEGIJE IN TURISTICNE DESTINACIJE

Pandemija je povzrocila novo temeljno razseznost tudi na podrocju mar-
ketinskih konceptov, v kontekstu marketingkih strategij. Nekateri daljno-
vidni teoretiki so Ze dolgo trdili, da se trzno okolje spreminja od evolucije
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do revolucije (Potts, 2018), kar je kriza zaradi pandemije covida-19 ekspo-
nentno pospesila.

Marketing temelji na filozofiji in ideologiji koncepta, kjer gre za pri-
zadevanje prepoznati in se odzvati na potrebe ter Zelje ciljnih trgov bo-
lje od konkurentov (Kotler idr., 2019). Naprednejse organizacije so se za-
vzemale za razli¢ice koncepta druzbenega marketinga, kjer organizacije
uravnavajo kratkoro¢ne Zelje potro$nikov z namenom dolgoro¢ne druz-
bene blaginje (Kotler in Zaltman, 1971; Kotler idr., 2019). Po pandemiji
covida-19 bodo potrosniki, ponudniki in organizacije ponovno kriti¢no
ovrednotili prednostne naloge, kajti trzniki se soo¢ajo s spremenjenim
in druga¢nim okoljem ter spremenjenim vedenjem potro$nikov. Mnenja,
prepricanja, vrednote, navade in vedenje se razvijajo, tako zaradi dobrih
kot tudi slabih izkusenj. Bistvo trzenja pa lahko razumemo tudi kot me-
njavo, ki se osredotoc¢a na iskanje skladnosti, skupne dogovore, dojema-
nje vrednosti in komunikacijo, kar se je v kriznih razmerah pandemije za
$tevilne potro$nike in ponudnike radikalno spremenilo. Prevlada medse-
bojnih odnosov se je zaradi omejitev potovanj in fizi¢nega distanciranja
najprej prenesla na spletne izmenjave. Komunikacijski kanali so se spre-
menili takoj, ko so bile uvedene omejitve potovanj. Spletne platforme, kot
so Skype, WhatsApp in Zoom ter druge, so prosperirale in digitalna doba
trZzenja na spletu, mobilnih telefonih in druzbenih omrezjih se je v nekaj
tednih razsirila med vse starostne skupine. Tehnologija se je pri ponov-
nem odpiranju turizma izkazala za jedro resitev. Vpeljevanje inovativne
tehnologije v poslovanje in trzenje, npr. aplikacij za sledenje mobilnosti,
brezsti¢nega poslovanja, digitalnih potnih listov za nadzor identitete, teh-
nologije za nadzor gnece, humanoidnih robotov, ki dostavljajo materiale,
razkuZujejo in sterilizirajo javne prostore, merilnikov telesne tempera-
ture, se je pokazalo kot o¢itna resitev na poti do normalizacije in nadzora
nad pandemijo covida-19, potrebna za zagotavljanje zdravja in varnosti
kot tudi zbiranje ter analiziranje osebnih podatkov za hitro odlocanje.
Ceprav raziskave kaZejo, da se po pandemiji ta tehnoloki napredek ne
bo zaustavil, bi se moralo vpeljati nadzor in regulacijo namenov in etike
uporabe, da se zamejijo zlorabe. Tehnologije so bile od nekdaj spodbuje-
valec, katalizator inovacij in sprememb ter orodje za krepitev turisti¢ne
odpornosti v krizi. Covid-19 je $e okrepil njihovo vlogo pri obnavljanju
in ponovnem zagonu turizma, hkrati pa je okrepil obstojece paradigme v
razvoju e-turizma.

Posledi¢no se je ohranjanje stika s potro$niki preselilo na splet. Marke-
tinske kampanje turisti¢nih destinacij in ponudnikov so se med pande-
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mijo odvijale na druzbenih omrezjih in skusale mobilizirati zveste privr-
zence tako, da so vzpostavljale ¢ustvene vezi z njim, na nacin, da kot naj-
boljsi aktivisti pomagajo viralno deliti svoje izku$nje, spomine, podobe
in vse, kar je bilo nepozabno in kar jih je na potovanjih razveseljevalo
(Al-Ghraibah, 2020). Transparentnost in verodostojnost sporo¢il sta na
ta nacin pristnejsi ter boljsi kot v primeru tistih, ki se uporabljajo v tra-
dicionalnih kampanjah, saj gre za vitalen utrip in aktualnost custev, ki so
v kriznih ¢asih nujna, kot tudi za hitrost odziva, saj se ta vr$i preko mo-
bilnih telefonov. Skratka, druzbena omrezja so se izkazala za ucinkovit
kanal komunikacije s potro$niki (Al-Ghraibah, 2020). Ne glede na naj-
primernej$o strate$ko usmeritev je turisti¢ni trg po covidu-19 nepopra-
vljivo drugacen. Klju¢ni vidik tega je povec¢an prehod na digitalizacijo in
spletno komunikacijo. Vecina teh sprememb v na¢inu sodelovanja se bo
ustalila (Butler, 2020).

Spremembe trznega okolja so tudi turisti¢ne destinacije in regije prisi-
lile k razvoju strateske agilnosti v ¢asu pred, med in po pandemiji. Mar-
ketinski strategi so pri oblikovanju strategij Ze dolgo zagovarjali pomen
predvidevanj, prepoznavanj in hitrih odzivov na spremembe v okolju z
namenom preZivetja, kar se je ob $irjenju virusa covid-19 v trenutku izka-
zalo za vitalno. Od snovalcev turisti¢nih politik in menedzerjev turistic-
nih organizacij se pri¢akuje premislek ter razvoj novih modelov, strate-
gij in taktik za doseganje obstojecih ter potencialnih potro$nikov. Mnoge
organizacije so odkrile skrite ali neizkoris¢ene vire podjetniskega in ino-
vativnega potenciala, ki ob krizah ter stiskah, z iznajdljivostjo in zagna-
nostjo, pridejo na povrsje (Armstrong, 2020).

In kak$ne spremembe vkljucujejo marketinske strategije po pandemiji
covida-19? Najprej se spreminjajo poslovni cilji, pri ¢emer naj bi bile iz-
jave o viziji dolgoro¢ne in ne bi smele biti podvrZene nihanjem okolj-
skih ovir. Vendar pa bodo turisti¢ne organizacije, ki razmisljajo o svetu
po pandemiji glede na globalne razseznosti, morale ponovno ovrednotiti
svoje vizije, poslanstva in cilje, da bodo med drugimi premiki uposte-
vale spremembe vedenja potro$nikov in konkurentov. Zdi se, da so cilji,
ki vkljucujejo dolgorocno prezivetje, stratesko prilagodljivost in smiselno
druzbeno odgovornost, osredotoc¢eni na druzbeno trzno usmerjenost.

Naslednja pozornost v marketingkih strategijah je usmerjena v turi-
sti¢ni proizvod. Pandemija je odprla novo temeljno razseznost tudi z vi-
dika zdravstvene varnosti v turisticnih storitvah in proizvodih (Malfi-
tano, 2020; Wilson in Chen 2020). To pomeni, da sta turisti¢na potrosnja
in izvedba storitev, kjer obstaja izpostavljenost virusu covida-19, omejeni
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na minimalno tveganje okuzbe. V proces oblikovanja turisti¢nih proiz-
vodov je prioritetno vkljucen dejavnik varnosti, v smislu varnega potova-
nja, varne nastanitve, varne turisticne destinacije, z omejenim tveganjem
okuzbe z virusom. Poleg navedenega dejstva se oblikujejo tudi novi druz-
beni modeli, v katerih se potrosnja usmerja k odgovornosti z namenom
zmanj$anja negativnih vplivov na druzbo in okolje. Anabela Santos idr.
(2020) napovedujejo prihod obdobja, v katerem se bodo povecale vre-
dnote solidarnosti, zdravja, trajnosti in varnosti. Vargas (2020) poudarja,
da bo za turisti¢ne trge kljub temu potrebna promocija, ki bo druga¢na
in bo vkljucevala preoblikovano turisti¢no ponudbo v lu¢i nove druzbene
realnosti, ki izhaja iz krize, ki jo je povzrocila pandemija covida-19.

Pomemben izziv vpliva pandemije covida-19 na marketinske strategije
je povezan z odvisnostjo od kakovosti informacij, ki so jim ljudje izpo-
stavljeni preko marketinskih komunikacij. Namre¢, upravitelji turistic-
nih destinacij so odgovorni za aktiviranje promocije destinacij in s tem
dinamiko povprasevanja. Odziv trznikov na negativno spremembo v zu-
nanjem ali notranjem okolju gre v smeri ukrepa za za$¢ito destinacije,
podobe, vzdrzevanja toka obiskovalcev in negovanja odnosov s turistic-
nimi delezniki v destinaciji (Beirman in Van Walbeek, 2011). Podobno
pomembno je razmerje med oglasevanjem in ciljnimi segmenti potro-
$nikov. V kriznih ¢asih se turisti soo¢ajo z dolo¢enimi vprasanji, ki jih ne
bi smeli spregledati ali ignorirati. Glede na negotovost je $e posebej po-
membno sprejeti strategije za izbolj$anje varnosti turistov v ¢asu po pan-
demiji v kontekstu odgovornosti in krepitve zaupanja. Mo¢ potro$nikov
se krepi tudi preko cedalje prisotnejsega druzbenega aktivizma. Potro-
$niki so ¢edalje bolj ozave$ceni, informirani in se zavedajo svoje moci na
individualni ter kolektivni ravni. Na trgu bodo obstale trzne znambke, ki
bodo imele zveste potro$nike in bodo krepile vrednote, skladne z vredno-
tami potro$nikov. V mednarodni raziskavi trznih znamk kar 61 odstot-
kov vprasanih trdi, da bo odziv trzne znamke v ¢asu krize mo¢no vplival
na to, ali ji bodo kot potrosniki e naprej zaupali in ostali zvesti tudi po
koncu krize (Edelman, 2020). To pomeni, da morajo trzniki izpostaviti
vrednote, za katere se zavzemajo, ali poudariti podroc¢ja, na katerih zeli
trzna znamka resni¢no prispevati nekaj bistvenega.

Analiza marketin$kih kampanj turisti¢nih destinacij
METODOLOGIJA

Analiza trzno-komunikacijskih pristopov turisti¢nih destinacij vkljucuje
institucionalne $tudije primerov oglasevanja, ki so na podroéju turistic-
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nih destinacij v javnem interesu. Analiza je kvalitativne narave in vklju-
¢uje besedilne, slikovne ter vsebinske komponente (Bardin, 2002). Vklju-
¢eni diskurzivni elementi s komunikacijskega, oglasevalskega in marke-
tinskega podrocja se nanasajo na podobo turisticne trzne znamke po-
samezne destinacije. Kvalitativna analiza vsebine je pogosto uporabljena
metoda za raziskovanje podobe destinacije in zlasti oglasevalskih strate-
gij (Peijuan idr., 2009). Analiza vsebine znanstvenikom omogoca iden-
tifikacijo teme in je pomembna za identificiranje pomena, kar omogo¢i
nov vpogled v doloc¢en pojav, njegovo generalizacijo in predvidljivost v
zvezi s podobni pojavi (Krippendorff, 2018).

Metodolosko je uporabljena kvalitativna $tudija vsebine v skladu z zna-
¢ilnostmi vsake od izbranih kampanj, ki promovira dolo¢ene vrednote
turisticne znamke destinacije po krizi zaradi pandemije covida-19 in ki
zdruzuje kontekst pogojev, v katerih so trzno-komunikacijska sporocila
nastala. Tako so vanjo vkljucene trzno-komunikacijske kampanje razlic¢-
nih evropskih turisti¢nih destinacij v fazi ponovnega zagona turizma, ko
je bila kriza v upadu, vendar je bilo kljub temu $e vedno prisotno tveganje
okuzbe z virusom covid-19.

Pri tem smo si zastavili raziskovalno vprasanje: Katere vrednote vsebu-
jejo sporocila trznega komuniciranja na ravni turisticnih destinacij v éasu
ponovnega zagona turizma po pandemiji covida-19?

Vsebinska analiza posameznih trzno-komunikacijskih pristopov tu-
risticnih destinacij se nanasa na raziskovalne modele podobnih $tudij
(Gonzélez, 2008; Martin-Critikian idr., 2021) in vklju¢uje naslednje spre-
menljivke:

e trzno znamko destinacije, ki nam omogoca prepoznati ustreznost

krovne znamke destinacije;

* oddajnik, ki nam omogoca ugotoviti, kdo je naro¢nik kampanje;

o komunikacijske elemente, ki vsebujejo logotip ali slogan kampanje,

slike, besedila, protagoniste kampanje, uporabo glasbe in glasu;

* notranjo in zunanjo skladnost, ki se nanasata na primernost kampa-

nje;

o oglasevalske in komunikacijske cilje, katerih namen je zgraditi ali

okrepiti podobo turisti¢ne trzne znamke, informirati, prepricati,
prenesti vrednote itd.;

» sporocilo, katere ciljne in bistvene vrednote kot posledico pandemije
vsebuje kampanja v kontekstu krize ter izrednih zdravstvenih raz-
mer;
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* kreativo, ki vkljuCuje insert vizualizacije marketinskega materiala s
povezavo do videofilma.

S tem, ko smo sledili predstavljenemu modelu analize vsebine, smo za
vsak element in spremenljivko zagotovili veljavnost enakih meril opazo-
vanja. Ugotovitve so predstavljene za vsako izbrano turisti¢no destinacijo
loc¢eno.

Raziskovalni korpus vkljucuje oglasevalske vsebine v obliki promocij-
skih videofilmov ali t.i. videospotov, ki so jih na digitalnem kanalu You-
Tube objavile turisticne destinacije oziroma turisti¢ni ponudniki v ob-
dobju postcovidne krize med junijem in septembrom 2021.

Pri izboru turisti¢cnih marketindkih kampanj destinacij smo sledili
trem merilom: prvi¢, casovnemu okviru zacetka akcije, ki sovpada z odzi-
vom na spro$¢anje omejitev v turizmu; drugic¢, usmerjenosti marketingke
kampanje na mednarodni trg; in tretji¢, da gre za evropske turisti¢ne de-
stinacije z razli¢nih ravni javne uprave (drzave, regije, mesta). V analizo
smo na podlagi predstavljenih meril vkljucili vzorec Sestih evropskih tu-
risti¢nih destinacij in na podlagi kvantitativnih meritev kanala YouTube
preverili oglede, ki odrazajo $tevilo interakcij z videoposnetki. Ti podatki
so lahko pomemben kazalnik splo$ne priljubljenosti videoposnetka ali
kanala.

ANALIZA VSEBINE IN INTERAKCIJE
Analiza vsebine vkljucuje $est izbranih trzno-komunikacijskih kampanj
evropskih turisti¢nih destinacij:
» »Hello World. It's me, Tomorrow« (slo. »Zdravo Svet. Sem jaz, Ju-
tri«), ki jo je razvila Nacionalna turisti¢na agencija Portugalske;
» »No dramac (slo. »Brez drame«), ki jo je plasirala Turisti¢na zveza
Svice;
» »Looks Like You Need an Adventure« (slo. »Videti je, da potrebujes
pustolov$cino«) Nacionalnega turisticnega odbora Islandije;
» »What Really Matters« (slo. »Kaj resni¢no $teje«) Nacionalne turi-
sti¢ne organizacije Francije;
* »You deserve Spain« (slo. »ZasluZi§ si Spanijo«), ki jo je razvil Span-
ski institut za turizem Turespana;
» »Yours to Enjoy. Responsibly« (slo. »Va$ za uzivanje. Odgovorno«)
Skotske nacionalne turisti¢ne zveze.

Rezultate predstavljamo v nadaljevanju.
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Analiza kampanje »Hello World. Its me, Tomorrow«

Turisticna destinacija. Portugalska.

Znamka. Krovna znamke turisti¢ne destinacije Portugalske, Visit Por-
tugal.

Narocnik. Nacionalna turisti¢na agencija, predstavljena z logotipom.

Komunikacijski elementi. Slogan se pojavi na zacetku videospota, tr-
zna znamka Visit Portugal pa na koncu videospota z metaoznako
klju¢nika #CantSkipTomorrow #VisitPortugal. Uporabljajo se gla-
sovni prenos in podnapisi. V zgodbi je glavni protagonist poose-
bljena prihodnost, ki nagovarja sedanjost. V 9o-sekundnem video-
oglasu so predstavljeni impresivni posnetki narave (zelena pokra-
jina, zalivi, morje, pu$cave, slapovi, son¢ne pokrajine), ki jih sprem-
lja glas mladega fanta, ki prihaja iz prihodnosti (jutri). Fant pravi,
da si zeli skrbeti za naravo nasega planeta, da ga ohranimo tudi
za Cas, ko bo odrasel. Pri tem izpostavi sporocilo: »Spremenimo se
danes, da bomo jutri lahko potovali.« Video uvaja aspiracijske ele-
mente, kot so citati, sanje, detajli intime, kot je dotik itd. Umirjena
instrumentalna glasba je premisljeno izbrana iz pesmi »Verdes sio
os Campos« (»Zelena so polja«) Zece Afonsa, ki uc¢inkovito pove-
zuje preteklost s prihodnostjo ter vsako od teh potovanj spremeni v
upanje za boljsi jutri, kjer ostaja zelena narava dominantna.

Skladnost. Svetovna turisti¢na organizacija je izjavila, da se bo tu-
risti¢ni sektor po covidu okrepil moc¢neje kot kdaj koli prej in v
ospredju bodo dejanja odgovornih turistov, ki soustvarjajo moc-
nejsi in trajnostnejsi turizem (UNwTO, b.1.). Kampanja krepi ta cilj
in ob ponovnem zagonu turizma poziva k ponovnemu premisleku
o spremembah v smeri trajnostnega in odgovornega turizma.

Cilji. Okrepiti turisti¢cno podobo znamke, dvigniti kolektivno zavest o
odgovornosti za ohranjanje okolja kot klju¢ni vrednoti turizma.

Sporocilo. Kampanja nagovarja neposredno svetovno javnost in po-
ziva k spodbujanju odgovornejsega turizma. Namesto kampanje,
ki neposredno konkurira drugim evropskim drzavam za ve¢ji turi-
sti¢ni trzni delez, pristop Visit Portugal poziva h kolektivni odgo-
vornosti sveta, da se zavaruje in ohrani, kar nam je dala narava.

Kreativa. https://www.youtube.com/watch?v=JgRwvUxmhOM.

Analiza kampanje »No drama«

Turisticna destinacija. Svica.
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Znamka. Krovna znamka turisti¢ne destinacije Svice, MySwitzerland.

Narocnik. Turisti¢na zveza Svice.

Komunikacijski elementi. Promocijski video je 9o-sekundni igrani film,
ki pritegne pozornost svetovne javnosti z nastopom dveh slavnih
igralcev. Prikazuje $vicarsko tenisko legendo Rogerja Federerja, ki
zeli hollywoodsko ikono Roberta de Nira privabiti v Svico. Roberta
de Nira pa drzava ne prepri¢a. Meni, da je Svica preve¢ popolna
in »brez drame«. Pojasnjuje, da si Zeli ve¢ konflikta in nevarnosti.
Gre za $aljiv in nekonvencionalen poskus privabljanja turistov v dr-
zavo, ki je kot nala$¢ ustvarjena za tiste, ki si zZelijo miren pobeg v
naravo, kot so »pocitnice brez drame«. Na koncu se izkaze, da je v
filmu osrednja zvezda predstave $vicarska pokrajina, ki s slikovitimi
posnetki turiste privlaci in spodbuja k obisku v vseh letnih ¢asih.
Krovni logotip se s klju¢nikom pojavi na koncu videofilma.

Skladnost. Turisticna kampanja sovpada z zacetkom ponovnega za-
gona turizma in mednarodnih potovanj, kar se odraza tudi v izboru
mednarodno prepoznavnih likov.

Cilji. Utrditev ugleda, pritegnitev pozornosti in interesa za obisk turi-
sticne destinacije.

Sporocilo. Svicarski turizem je v veliki meri dosegel, kar si trenutno
zelijo turisti, brezskrbne pocitnice v pristnem naravnem okolju.

Kreativa. https://www.youtube.com/watch?v=wXcBGfXXL4w.

Analiza kampanje »Looks Like You Need an Adventure«

Turisti¢na destinacija. Islandija.

Znamka. Krovna trzna znamka destinacije, Visit Iceland.

Naroc¢nik. Nacionalni turisti¢ni odbor Islandije.

Komunikacijski elementi. Marketinska kampanja z naslovom »Videti
je, da potrebuje$ pustolovic¢ino« ljudi spodbuja, da domace okolje, v
katerem so bili v ¢asu zaprtja ujeti v dolgoc¢asno rutino, zamenjajo z
avanturo in obudijo ob¢utek za dozivetja v naravi. Prikazani so izje-
mni posnetki narave, od slapov, rek in hribov do vulkanov ter ledeni-
kov. Oglasevalska kampanja simboli¢no prikazuje tudi preizku$nje
in stiske zaradi zaprtja v nasprotju z vznemirljivimi pocitnicami, ki
jih ponazori s prebujanjem vulkana. Simbolika je ponazorjena tudi
z vsakdanjimi elementi, kot so trenirke in pohodni ¢evlji, ki pona-
zarjajo akcijo. Spot je podprt z ritmi¢no in optimisti¢no glasbo, ki
vabi k akciji. V oglasu nastopa popularna islandska raperka Ragna
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Kjartansdottir z umetniskim imenom Celly, ki gledalca popelje po
skritih kotickih te otoske drzave.

Skladnost. Turistiécna kampanja sovpada s ponovnim zagonom tu-
rizma in mednarodnih potovanj.

Cilji. Spodbuda ljudi k potovanju in krepitev imidza Islandije.

Sporocilo. Po rutinskemu vsakdanu v domacem okolju si privoséi
vznemirljive pocitnice v naravnem okolju Islandije.

Kreativa. https://www.youtube.com/watch?v=-RR_Dg_laZk.

Analiza kampanje » What Really Matters«

Turisticna destinacija. Francija.

Znamka. Krovna znamka turisti¢ne destinacije Francije, Explore Fran-
ce.

Narocnik. Turisti¢na zveza Francije.

Komunikacijski elementi. Marketingka kampanja s promocijskim vi-
deom sporoca, da po izolaciji bolj kot kdaj koli prej vemo, kaj je
resnicno pomembno. Potencialne turiste nagovarja s poglobljeno
noto sporocanja primarnih ¢lovekovih potreb in vrednot. Izposta-
vlja druZenje z ljudmi, ki jih imamo radi, uZivanje v slastnih okusih
dobre francoske hrane, odmik od utripajoc¢ih poti, kopanje v lepoti
narave, izmenjavo trenutkov preproste lepote in uzivanje v vsakem
trenutku. To so stvari, ki jih izpostavlja kot resni¢no pomembne. Na
pocitnicah lahko po¢nemo vse navedeno: delimo kakovosten ¢as,
uzivamo v izku$njah in ustvarjamo spomine z nasimi najdrazjimi.
Pri tem videofilm izpostavlja vse, kar ponuja destinacija, da zado-
voljili potovalne Zelje obiskovalcev in njihovo potrebo po sprostitvi,
ter poziva k vrnitvi k osnovnim vrednotam, kot so druzina, prija-
telji, mir, spontanost in narava. Videofilm predstavila upocasnjen
turizem z veliko narave, kulture in tradicije ter poudarja umirjen
zivljenjski slog. Ton komunikacije je umirjen, sproscen in globok.
Posnetki pokrajine so impresivni, pomirjujo¢i in vabljivi.

Skladnost. Turisticna kampanja sovpada z zacetkom ponovnega za-
gona turizma in mednarodnih potovanj ter se sklada z osebnimi vre-
dnotami, ki so se vzpostavile v ¢asu izolacije in socialne distancira-
nosti ter lahko prispevajo h kakovosti turizma.

Cilji. Poziv h kakovostnemu prezivljanju prostega ¢asa, krepitev ugle-
da, pritegnitev pozornosti in interesa za obisk turisti¢ne destinacije.
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Sporocilo. Destinacija Francija bo zadovoljila potovalne Zelje obisko-
valcev in njihovo potrebo po sprostitvi ob vrednotah, ki so v zivlje-
nju bistvene.

Kreativa. https://franceuncovered.com/2021/05/19/whatreallymatters/.

Analiza kampanje »You deserve Spain«

Turistiéna destinacija. Spanija.

Znamka. Krovna znamka turisti¢ne destinacije Spanije, Visit Spain.

Narocnik. Spanski turisti¢ni ingtitut Turespafia.

Komunikacijski elementi. Turisti¢na marketinska kampanja s pozivom
»Zasluzi$ si Spanijo« cilja na razli¢ne potencialne ciljne skupine. Na-
govarja mlade, odrasle, druZine in starejse, ki jih zeli pripeljati v sta-
nje miru in poditka pa tudi uzitka ter brezskrbnosti po vsem, kar je
povzrocdila pandemija. Prikazuje raznovrstnost aktivnosti, ki jih po-
nuja Spanija, od sonca in plaze do naravnega turizma ter mestnih
oddihov. Cilj te kampanje je pritegniti mednarodne turiste, in sicer
na nacin, da preseZejo tri ovire: se odlocijo za potovanje, in sicer za
potovanje izven drzave, ter konc¢no, da si za pocitnisko destinacijo
izberejo Spanijo.

Skladnost. Turisticna kampanja sovpada z zacetkom ponovnega za-
gona turizma in mednarodnih potovanj.

Cilji. Namen kampanje je okrepiti pozicioniranje Spanije kot glavne
pocitnidke destinacije za primarne trge in dvigniti obisk v poletni
turisti¢ni sezoni. Prilagojene so bile razli¢ice za razli¢ne ciljne sku-
pine.

Sporocilo. Sporocilo kampanje je sinonim za zaupanje, varnost in ka-
kovost, tri lastnosti, ki ljudi spodbujajo k potovanju.

Kreativa. https://www.youtube.com/watch?v=_gOsVbL{8ww.

Analiza kampanje » Yours to Enjoy. Responsibly«

Turisticna destinacija. Skotska.

Znamka. Krovna znamka turisti¢ne destinacije Skotske, Visit Sco-
tland.

Naro¢nik. Nacionalna turisti¢na organizacija Skotske.

Komunikacijski elementi. Skotska se je v svoji kampanji odlo¢ila za od-
govorni turizem in prikazuje odgovorno potovanje s ciljem, da se
Skotska ohrani neokrnjena, za zdaj in za prihodnje generacije. Vi-
deofilm prikazuje $kotsko pokrajino in naéine, kako lahko turist na-
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¢rtuje in uziva v odgovornem potovanju, se vraca k lokalnim sku-
pnostim, skrbi za $kotsko pokrajino in sprejema trajnostne, okolju
prijazne odlo¢itve. »Naj ostane Skotska posebna, zdaj in za prihod-
nje generacije,« opominja kampanja Visit Scotland, ki potnike po-
ziva, naj spostujejo Skotsko tradicijo, rastline in prostozivece zivali.
Glasba je umirjena in spokojna.

Skladnost. Sovpada z razmislekom o odgovornem nacinu prezivljanja
prostega ¢asa kot odzivu na prekomerni turizem pred pandemijo in
na vplive podnebnih sprememb.

Cilji. Ozavesc¢anje in poziv k odgovornemu vedenju turistov ter skrbi
za ohranjanje narave.

Sporocilo. Spostovati, zavarovati in uzivati odgovorno v skrbi za trajno
ohranjanje naravnih lepot Skotske za prihodnje generacije obisko-
valcev.

Kreativa. https://www.youtube.com/watch?v=QiHBKnnGr-g.

Predstavljene marketinske kampanje so bile plasirane na razli¢ne evrop-
ske trge. Analiza ne vkljucuje ostalih orodij in kanalov izvedbe marketin-
$kih kampanj, temve¢ samo predstavljene videofilme, v katerih so zajeta
klju¢na sporo¢ila. Pri tem nas zanima uc¢inkovitost posamezne marketin-
$ke kampanje, ki jo bomo predstavili preko splosne interakcije uporabni-
kov spletnega kanala YouTube. Meritve dejavnosti na YouTubu beleZijo
oglede, vsecke, neviecke in narocnine ter odrazajo, kolikokrat je prislo
do interakcije z videoposnetkom ali s spletnim kanalom.

V preglednici 1 smo po destinacijah povzeli slogane marketinskih kam-
panj, termine objav in tevilo ogledov kot osnovno matriko interakcije z
videospotom.

Analiza povzetih podatkov kaze, da je med videoposnetki z 52.748.647
ogledi najvec¢ pozornosti dosegel $vicarski video film »No drama, v ka-
terem nastopata slavni osebnosti iz sveta $porta in filma ter s tem stimuli-
rata vSe¢nost oglasa. Sledi islandski videooglas »Looks Like You Need An
Adventure« s 4.397.735 ogledi in tudi v njem nastopa slavna pevka. Na tre-
tjem mestu pa je francoski videooglas »What Really Matters« z 2.888.019
ogledi, kar lahko povezemo s skladnostjo vrednot, ki so prevladovale v
¢asu pandemije, in socialno distanciranostjo oziroma izolacijo ljudi.

UGOTOVITVE

Namen turisti¢nih marketinskih kampanj je v prvi vrsti spodbuditi pri-
marno povprasevanje, poleg posredovanja sporocil, ki vkljuc¢ujejo vre-
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Preglednica 1 Merjenje interakcije videooglasa z uporabnikom

Destinacija ~ Slogan kampanje Termin objave Ogledi*
Svica »No Drama« 4. maj 2021 52.748.647
Islandija »Looks Like You Need An Adventure« 24. junij 2021 4.397.735
Francija »What Really Matters« 18. maj 2021 2.888.019
Spanija »You deserve Spain« 18. maj 2021 254.812
Portugalska ~ »Hello World. It's me, Tomorrow« 2. marec 2021 31.190
Skotska »Yours to Enjoy. Responsibly« 22. marec 2021 12.416

Opombe. Stevilo ogledov na YouTubu (stanje na dan 28. marca 2022).

dnote in podobe destinacij, ki jih potencialni turisti i$¢ejo. Na drugi sto-
pnji je cilj prepricati in s tem okrepiti imidZ znamke turisticne destina-
cije ali izboljsati pozicijo v primerjavi s konkuren¢nimi destinacijami, da
bodo imeli turisti najboljse izku$nje in izpolnjena pri¢akovanja, ki jih v
doloceni destinaciji i$¢ejo (Brito in Pratas, 2015; Kotler idr., 2019). Uspeh
promocije je doseZen, ko turisti sprejmejo in ponotranjijo ponudbo, vre-
dnote in destinacijo. Pri doseganju uc¢inkovite komunikacije je oglaseva-
nje v veliki meri odvisno od komunikacijskega konteksta, ki vklju¢uje be-
sedne in nebesedne namige, kot so fotografije, barve, ton komunikacije,
glasbe v ozadju, dinamika posnetkov pa tudi natisnjene in izgovorjene
besede za prenos pomena. Klju¢ni za u¢inkovitost marketinskih kampanj
so tudi nosilci sporo¢ila in inovativnost v kreativni zasnovi (npr. pri Svici
in Islandiji).

Po vsebinski analizi videofilmov na izbranem vzorcu marketinskih
kampanj destinacij ob ponovnem zagonu turizma lahko izpostavimo na-
slednje zakljuc¢ke. Prvi¢, osnovna pragmaticna cilja sta informativnai in
prepricevalni, s ciljem povecati zavedanje o turisti¢ni destinaciji in okre-
piti podobo ter znamko destinacije kot tudi spodbuditi potro$nike k obi-
sku. Pri tem so uporabljeni razli¢ni kreativni komunikacijski pristopi.
Ti sovpadajo s skladnostjo odziva potrosnikov, ki jih vodijo prevladu-
joce skupne vrednote, ki se odrazajo v prikazu, kako Zelijo turisti pre-
Ziveti svoj prosti ¢as po ponovnem zagonu turizma. Pri tem izstopajo
brezskrbnost (»Brez drame«), vznemirljivost (»Zgleda, da potrebujes do-
godivsc¢ino«), zaupanje, varnost, druzina, prijatelji, trenutki srece (»Kaj
resni¢no $teje?«). Nekoliko konvencionalnejsi pristop je ubrala Spanija
in ga prilagodila ciljnim skupinam.

Drugi¢, pri izvajanju turisti¢nega oglasevalskega komuniciranja se iz-
razajo ¢ustva, in sicer izstopa nagovarjanje ob¢utkov, ki so posledica do-
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zivete pandemije v smislu humanosti, ki apelira na ¢ustvenejsi in senti-
mentalnejsi del, na nacin, da krepi povezanost, ki bi lahko obstajala med
destinacijo in turistom. Ta diskurz ponuja dimenzijo, ki prevladuje nad
znacilnostmi turisticne destinacije. Nakazuje smer transformativne na-
rave, ki panogi turizma pomaga, da premisli o smeri in modelih razvoja.
Izpostavljena je usmerjenost v ¢loveka, ki je hkrati odgovoren za traj-
nost in vrednote. Zlasti je poudarjen upocasnjen in kakovosten turizem
z veliko narave, kulturne dedi$¢ine ter odgovornim potovalnim slogom.
Skupna tema kampanj je ozave$c¢anje za odgovornejsi in trajnostnejsi tu-
rizem. Neposredno je odgovorno vedenje prikazano na primeru marke-
tingke kampanje Skotske, na primeru Portugalske pa je ta isti kontekst iz-
virno prikazan v personalizaciji prihodnosti. Prihodnost je predstavljena
kot obljuba (»Pozdravljen Svet, sem jaz, Prihodnost«), ki se obraca v pre-
teklost, da pokaze svojo sposobnost ohranjanja obstojecega sveta in po-
nudi nepozabno turisticno izku$njo danes za prihodnje generacije.

Tretji¢, skupna lastnost vsem marketinskim kampanjam so atributi tu-
risti¢nih destinacij, ki so predstavljeni na visoki estetski ravni: podobe na-
rave, pokrajin in krajev, ki prevladujejo nad podobami ljudi z namenom,
da se v osnovni motivacijski strategiji prikazejo znacilnosti turisti¢nega
proizvoda. S tem pa se okrepi Zelja po dozivetjih, namrec, turisti so v ve-
liki meri za potovanje motivirani zaradi Zelje po avtenti¢ni in edinstveni
izkusnji ter so v vseh videofilmih prikazani podobno privla¢no.

Cetrti¢, videooglasi posredno ali neposredno apelirajo na motivacijo,
povezano s pobegom iz vsakdanjega Zivljenja in rutine. Posameznik se
odlo¢i za potovanje, ker bi rad za¢asno spremenil okolje in se prepustil
sprostitvi; pri tem je vkljucena tako fizi¢na kot psihi¢na sprostitev. Po-
membna motivacija v obdobju po socialni distanciranosti je tudi potreba
po odnosih in njihovi krepitvi, zato je tu apel potrosnikom, da se odlo-
¢ijo za potovanje, ki je lahko priloznost za krepitev odnosov z bliznjimi,
druzenje ali spoznavanje lokalnih prebivalcev. Poleg tega so ljudje med
pandemijo upocasnili ritem zivljenja in v ¢asu zaprtja sprejeli drugacen
zivljenjski slog ter vzorce vedenja, kar se je odrazilo v preusmerjanju ak-
tivnosti v osnovne ¢lovekove potrebe in vrednote. Med izbranimi video-
oglasi je na skladnost teh vrednot tudi v turizmu apelirala francoska mar-
ketinska kampanja s sloganom » What Really Matters«.

Glavna ugotovitev je, da turisticna oglasevalska sporo¢ila, ki smo jih
predstavili, ne Zelijo le krepiti podobe trznih znamk turisticnih destina-
cij in pritegniti turistov, ampak dosegajo tudi $ir$e druzbene cilje v smeri
trajnostnega turizma. Na ta nacin turisticna marketinska komunikacija
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postane dvojno ucinkovit instrument. Po eni strani pospe$uje turizem, po
drugi strani pa $iri in ozaves$ca o vrednotah, ki so glede na druzbeni kon-
tekst pod vplivom krize zaradi pandemije covida-19 usmerjene v zmanj-
$evanje negotovosti in oblikovanje varne podobe turisti¢cnih destinacij.

Pri vsaki marketingki kampanji nas zanima tudi njena ucinkovitost.
Delni vpogled smo predstavili s kazalnikom, ki meri neposreden odziv
na videooglas, objavljen na kanalu YouTube (preglednica 1). To pomeni,
da so u¢inki neposredno vezani na dolo¢eno marketinsko akcijo in se ka-
zejo v odnosu spletnega uporabnika do promocijskega videofilma (opa-
zenost, vSe¢nost oglasa itd.). Analiza kaZe, da sta med videooglasi najve¢
pozornosti dosegla promocijska filma z nastopom slavnih osebnosti, ki
stimulirata zanimanje in prispevata k dvigu ogledov ter viralnosti obeh
videofilmov Svice in Islandije. Na tretjem mestu je po ogledih Francija z
videofilmom »What Really Matters«, ki je vkljucila sporocilo o primarnih
vrednotah, ki so jih ljudje ozavestili med pandemijo. Vrednote so v mar-
ketinski stroki tiste, ki v veliki meri vplivajo na potro$nika in so v turizmu
povezane z motivacijo ter izbiro turisti¢ne destinacije.

Zakljucek

Za §tevilne turisticne destinacije je spodbujanje domacega in mednaro-
dnega turizma kon¢ni cilj marketingkih strategij po krizi pandemije. Ob-
nova podobe varne in privlacne destinacije je prednostna naloga, po-
vezana s turizmom mnogih turisti¢nih destinacij. Podobo destinacije je
mogoce izboljsati, ¢e si zainteresirani delezniki na destinaciji prizadevajo
za spodbujanje pozitivnih vrednost, ki posledi¢no vplivajo na percepcijo
turistov in potovalne namere (Avraham, 2015). Marketinske kampanje
predstavljenih turisti¢nih destinacij so pri sporoc¢anju osnovnih sporo¢il
izkazale veliko mero kreativnosti in inovativnosti. Vse so si prizadevale
za Custveno povezavo med destinacijo in potro$nikom, saj to vpliva na
prihodnje potovalne namere (Yuksel idr., 2010).

Posledico pandemije v turizmu lahko opazujemo tudi s perspektive
priloZnosti za doseganje veéje kakovosti okolja, ve¢je odgovornih turistov
in avtenti¢nih turisti¢nih izkusenj v prihodnje. Namre¢, trzne raziskave
kazejo, dabodo turisti po pandemiji iskali ve¢ pristnih izku$enj, pri ¢emer
bodo vztrajali pri domacih potovanjih in cenili kakovostnejse prezivljanje
prostega Casa s prijatelji ter sorodniki (Wootton, 2020), kar je kampanja
Francije s sloganom »Kaj resni¢no $teje« tudi neposredno sporocala. Tudi
druge turisti¢ne destinacije so v svojih marketinskih kampanjah opozar-
jale na pristna dozivetja ob obisku njihovih drzav, kot so Skotska, Spanija,
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Portugalska, s tem, ko so v videooglasih predvajale obicajne zvoke iz na-
rave in prikazovale druge taktilne izkusnje.

Poleg navedenega lahko re¢emo, da se turizem po pandemiji obraca
k vrednoti odgovornost. Pandemija je aktivirala globalno druzbo, ki se
zavzema za odgovorno vedenje vsakega posameznika. To je prineslo pre-
mik globalnega zavedanja k oZivljenim stalis¢em, da se kolektivne vre-
dnote zacenjajo pri odgovornih posameznikih (Steidle, 2017). Prav sle-
dnje je lahko pravi motiv in vzgib za trajnostnejse resitve v prihodnosti
turizma. Marketinska kampanja Portugalske je s sporocilom »Danes je
jutri« v videooglasu poskusala prebuditi zavest odgovornosti. Prav tako
tudi kampanja Skotske neposredno apelira na odgovorno vedenje turi-
stov. Nedvomno je pandemija covida-19 vplivala na spremembe v vede-
nju potro$nikov, kar vodi k premisleku o dolgoro¢nejsih pozitivnih spre-
membah v smeri trajnostne turisti¢ne izkusnje.

Empiri¢ne rezultate nase raziskave je treba obravnavati vluci nekaterih
omejitev, ki predstavljajo potencialne usmeritve raziskav za prihodnost.
Raziskava ponazarja posnetek dolocenega obdobja med evolucijo pande-
mije v Evropi. Glede na to, da je proces zelo dinamicen in pandemija $e
prisotna, je pri prihodnjih raziskavah treba upostevati dolgotrajne u¢inke
pandemije na potovalno vedenje. Poleg tega bi bilo v prihodnjih razi-
skavah primerno izvesti ve¢ metrik merjenja u¢inkovitosti marketinskih
kampanj, kar bi prispevalo k prepoznavanju uspesnejsih pristopov mar-
ketinskega komuniciranja. Prav tako bi bilo smiselno dodatno prikazati
percepcijo zaupanja v turisti¢ne destinacije na podlagi izpostavljenih vre-
dnot v marketinskih sporoc¢ilih. Namre¢, percepcija zaupanja je bila pri
verjetnosti obiska veckrat obravnavana kot kriti¢ni element (Avraham,
2015), kar je bilo v ¢asu pandemije pomembno tudi za obvladovanje krize.
Zaupanje velja tudi za enega bistvenih dejavnikov, ki vplivajo na izbiro
varne destinacije.

Glavni cilj tega prispevka je bil preuditi, s kak$nimi marketingkimi spo-
ro¢ili so turisticne destinacije ob ponovnem zagonu turizma poskusale
sproZiti interes za potovanja. Ozadja za kreiranje ustreznih marketinskih
strategij in komunikacijskih sporocil temeljijo na prevladujocih vredno-
tah, ki so se izpostavile med pandemijo, kot so varnost, kakovost pro-
stega Casa, pristni odnosi, odgovornost in trajnost. Ugotovitve te razi-
skave lahko sluzijo kot izhodi$¢a za ponovni razmislek trznikom in sno-
valcem turisti¢nih politik pri prizadevanjih za vzpostavitev proznejsih ter
odpornejsih poslovnih in trznih razvojnih modelov v turizmu po krizi, v
t.i. novi realnosti.
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Repozicioniranje nastanitvenih
obratov skozi digitalne resitve
v novi realnosti: primer generacije Z
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Epidemija je mo¢no zarezala v poslovanje nastanitvenih ponudnikov,
ki so se morali ustrezno odzvati nanjo in repozicionirati svoj proizvod,
tudi v ludi digitalnih sprememb. S tem so nastali novi izzivi za nastani-
tvene obrate kot tudi nove konkuren¢ne prednosti za tiste ponudnike,
ki bodo z digitalnimi re$itvami sledili spremenjenemu okolju. V se-
stavku se usmerjamo v pomembnost digitalnih resitev v spremenjeni
realnosti, kot jih vidi generacija Z, ki bo v prihodnje ustvarjala ¢eda-
lje ve¢ji delez povprasevanja v turizmu. Ugotovitve kazejo, da digitalne
re$itve niso pomembne samo kot sredstvo za komuniciranje, ampak
vplivajo tudi na repozicioniranje turisti¢nega proizvoda v novi realno-
sti.

Kljucne besede: repozicioniranje, digitalne resitve, generacija Z

Uvod

Zacetek tretjega desetletja 21. stoletja je nepricakovano zaznamovala pan-
demija, ki je v nekaj tednih spremenila druzbo in gospodarstvo po vsem
svetu. Turizem je bil pri tem ena izmed najprizadetejsih dejavnosti. Spre-
menili so se vedenje turistov, njihove preference in Zivljenjski slog, tu-
risti¢ni ponudniki so spremenili protokole dela in komuniciranje s po-
tros$niki, zaradi vladnih odlokov so za¢asno prenehali obratovati razli¢ni
turisti¢ni ponudniki ali so poslovali z dolo¢enimi omejitvami. Na pod-
ro¢ju marketinga turisti¢nih ponudnikov se je zato pojavila potreba po
premisleku o novi marketinski filozofiji in zasnovi novih marketinskih
pristopov, ki se usmerjajo dlje od kriznega komuniciranja, v ozivitev in
spremenjeno poslovanje turisti¢cne dejavnosti, iskanje novih priloznosti
na trgu ter ponovno privabljanje turistov v spremenjeni realnosti.

Pri tem so digitalne resitve nastanitvenih obratov in drugih turisti¢nih
ponudnikov odigrale pomembno vlogo pri zmanj$evanju zdravstvenega
tveganja osebja ter turistov v nastanitvenih obratih in s tem tudi ustvarjale

Nemec Rudez, H., in Zabukovec Baruca, P. (ur.). (2022). Marketinski pristopi
in trendi v turizmu v novi realnosti. Zalozba Univerze na Primorskem.
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ter razvijale drugacen odnos med ponudnikom oziroma njegovim ose-
bjem in turistom. Vzporedno z uvajanjem digitalnih resitev se je dopol-
njeval, spreminjal in repozicioniral tudi turisti¢ni proizvod, spreminjale
so se trzenjske strategije za potrebe obratovanja v spremenjeni realnosti.
Zahteve po ¢im manj osebnih stikih so tekom epidemije intenzivirale di-
gitalno uvajanje sprememb v poslovanje nastanitvenih obratov.

Nastanitveni obrati, ki so se morali v ¢asu trajanja epidemije prilago-
diti novi realnosti, bodo morali tudi po epidemiji pokazati svoje zmoz-
nosti za nadaljnje prilagajanje in ponotranjiti spremenjena pravila poslo-
vanja. Repozicioniranje turisti¢nega proizvoda se usmerja tako v napore
za zmanj$anje otipljivega (fizicnega) dela turisticnega proizvoda (hotel-
ska soba, oprema, jedi) kot v nadgradnjo neotipljivega dela proizvoda, ki
ga sestavljajo dozivetje, vzdusje in medosebni stiki. Skrb za zdravje in ¢i-
stoc¢o, spremembe skupnih prostorov nastanitvenih obratov, zmanj$anje
obsega manj nujnih elementov nastanitvenih storitev (npr. tiskan pro-
mocijski material ali tiskani anketni vprasalniki) bodo v sredi$c¢u spre-
memb in bodo udejanjali repozicioniranje celotnega proizvoda nastani-
tvenih obratov.

V zadnjih dveh desetletjih je nastalo veliko raziskav in prakti¢nih resi-
tev na temo uvajanja digitalnih resitev nastanitvenih obratov ter iskanja
konkuren¢nih prednosti z inovativnimi digitalnimi resitvami, v novi re-
alnosti pa digitalne resitve predstavljajo nepogresljiv del ponudbe in spre-
minjajo celosten proizvod nastanitvenih obratov ter tako ustvarjajo nove
konkurencne prednosti. Usmerjenost k digitalnim resitvam bo z dolo-
¢enimi razlikami vsestransko prisotna ne glede na ciljne skupine gostov
posameznih nastanitvenih obratov, upostevajo¢ pri tem njihove Zelje in
potrebe. S tem se bodo turisti¢ni proizvodi pozicionirali v lu¢i vzposta-
vljanja ¢im boljse uporabniske izkusnje za goste. Uporabniske izkusnje,
povezane z digitalnimi re$itvami, so bile pred izbruhom epidemije med
razli¢nimi starostnimi skupinami razli¢no sprejete. Koristi, zelje, potrebe
uporabnikov digitalnih resitev so moc¢no odvisne od tega, kako je teh-
nologija s svojimi re$itvami povezana z dolo¢enimi skupinami potro$ni-
kov oziroma s posamezno generacijo potrosnikov. Razlog je v tem, da so
razli¢ne starostne skupine odrascale v razli¢nih okoljih z gledi$¢a usvo-
jenosti in ponotranjenosti digitalnih resitev. Generacijo Z, rojeno med
letoma 1995 in 2010, poimenovano tudi generacija digitalnih domorod-
cev (angl. digital natives), ki ji digitalno okolje predstavlja edino poznano
okolje, se skozi pozicioniranje turisti¢ne proizvoda in trzenjske aktivno-
sti naslavlja drugace kot generacije digitalnih priseljencev (angl. digital
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immigrates). Slednje so digitalne ve$cine usvojile kasneje tekom Zivljenja
in njihovi predstavniki zato kot potro$niki drugace zaznavajo digitalne
resitve in tradicionalne oblike trzenja.

Namen sestavka je prikazati, kako generacija Z zaznava pomembnost
digitalnih resitev nastanitvenih obratov v novi realnosti, v ¢asu, ko je epi-
demija moc¢no zarezala v vsakdanje Zivljenje in omogo¢ila drugacen po-
gled na obratovanje nastanitvenih obratov. S tem Zelimo izboljsati razu-
mevanje o vedenju potro$nikov Z generacije v novi realnosti.

V nadaljevanju sestavka je najprej kratko predstavljena vloga digital-
nih resitev v turizmu v novi realnosti. Sledi oris pozicioniranja digital-
nih resitev v nastanitvenih obratih v novi realnosti. Nato je predstavljena
raziskava o zaznavanju pomembnosti digitalnih resitev v nastanitvenih
obratih, ki je bila narejena med predstavniki generacije Z v ¢asu epide-
mije leta 2021. Na podlagi ugotovitev so podane smernice za repozicioni-
ranje proizvoda nastanitvenih obratov za segment digitalnih domorodcev
v novi realnosti. Sestavek se zakljucuje z ugotovitvami in napotki za po-
zicioniranje nastanitvenih obratov z digitalnimi resitvami, prilagojenimi
generaciji Z, v novi realnosti.

Vloga digitalnih re§itev v turizmu v novi realnosti

Digitalne resitve so v ¢asu epidemije dobile dodaten zalet za potrebe pri-
lagajanja in razvoja turizma. V obdobju enega leta od izbruha epidemije
je na to temo nastalo veliko raziskav, kot ugotavljajo Akhtar idr. (2021).
Ravno digitalne resitve bodo namre¢ spremenile turizem in mu omogo-
¢ile, da se normalizira (Akhtar idr., 2021). Ob zacetku epidemije so se iz-
kazale kot klju¢ne za belezenje stikov, uvajanje digitalnih potrdil za poto-
vanja in preoblikovanje turisti¢nih storitev s ¢im manj stiki (Sigala, 2020).
Tako so bili npr. asistenti za komuniciranje (angl. chatbots) ze pred epi-
demijo pomemben del hitro odzivnega komuniciranja hotelov in sple-
tnih turisti¢nih posrednikov kot tudi drugih ponudnikov, izpostavljajo
Ukpabi idr. (2019), danes pa tak$na orodja v komuniciranju v turizmu
dobivajo dodatno vlogo. Skozi digitalne resitve je postala meja med fi-
zi¢nimi proizvodi in storitvami (nefizi¢nimi proizvodi) ¢edalje manj ja-
sna Ze pred epidemijo (Huang in Rust, 2013), epidemija pa jo je $e bolj
zabrisala. Kot navajata Ming-Hui Huang in Rust (2013), so storitve digi-
talne tehnologije informacijsko intenzivne, usmerjene v kupce in multi-
disciplinarne. Digitalizacija druzbe se med svetovnimi regijami razlikuje,
zato se glede na regije oziroma drzave razlikujejo tudi moznosti digital-
nih resitev nastanitvenih obratov. Dianne Dredge idr. (2018) ugotavljajo
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razlike v digitalizaciji med evropskimi drzavami; tako imajo nordijske dr-
7ave (Svedska, Finska, Norveska), Belgija, Zdruzeno kraljestvo in v manj-
$em delu tudi Nemc¢ija nadpovprecno razvito digitalizacijo za razliko od
juznih evropskih drzav (Gréija, Hrvaska, Italija, Francija). Se posebej je
digitalizacija pomembna za majhna in srednje velika podjetja v turizmu,
in sicer za lazji doseg ciljnih trgov. Ravno za tovrstna podjetja raziskava
(Dredge, 2018, str. 17) ugotavlja:

» nordijske drzave imajo visoko raven digitalizacije; skoraj 70 % turi-
sticnih majhnih in srednje velikih podjetij v nordijskih drzavah je
izkazalo srednjo raven digitalizacije,

» vanglosaksonskih, sredozemskih in celinskih regijah je polovica tu-
ristiénih majhnih in srednje velikih podjetij izkazala srednjo raven
digitalizacije,

 vvzhodnoevropskih drzavah je manj kot polovica (44 %) turisti¢nih
majhnih in srednje velikih podjetij izkazala srednjo raven digitaliza-
cije.

Mednarodna potovanja in zahteve mednarodnih turistov v novi real-
nosti ne zahtevajo samo napredka pri uporabi digitalnih resitev, ampak
vodijo tudi v zmanj$evanje razlik med regijami. Ce pogledamo s perspek-
tive potro$nikov, vidimo, da digitalne resitve kot uporabniska izkusnja
postajajo za turiste ¢edalje relevantnejse. Amerigki potro$niki, ne glede
na starost, spletne vire najve¢ uporabljajo za rezervacijo in naértovanje
pocitnic (Statista Research Department, 2022). Pri starejsih od 55 let je ta
delez prebivalstva 50 %, pri tistih, starih med 18 in 24 let, pa 63 %. Poro¢ilo
(Statista Research Department, 2022) tudi kaze, da se digitalne iniciative
turisti¢nih podjetij po svetu najbolj usmerjajo v izbolj$anje uporabniske
izkusnje in kanalov (20 % v raziskavo vklju¢enih podjetij), oblikovanje
baze podatkov gostov oziroma turistov (18 % v raziskavo vklju¢enih pod-
jetij) ter v digitalno vpeljavo in samopostrezne storitve za potrebe zni-
zevanja osebnih stikov (15% v raziskavo vkljucenih podjetij). Nekoliko
manj se preuc¢evana podjetja usmerjajo v integriranje spletnih in tradici-
onalnih kanalov za potrebe odjemalcev (13 % podjetij) ter modernizacijo
klju¢nih sistemov (12 % podjetij). Najmanj turisti¢nih podjetij (9 %) pa se
usmerja v poglobitev odnosov z odjemalci in poglobitev poslovnih prilo-
znosti skozi avtomatizacijo trzenja (9 %), le 5% pa se jih usmerja v nacine
za izbolj$anje ohranitve obstojecih potrosnikov. Pomembne oblike digi-
talnega trzenja tako ostajajo zapostavljene.

Digitalne resitve poleg prednosti in izzivov predstavljajo tudi razli¢ne
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tezave, kot jih identificirata Shin in Juhyun Kang (2020). Uvajanje digi-
talne tehnologije tako vodi v visoke stroske, povezane z razvijanjem in
vzdrzevanjem tehnolosko usmerjenih proizvodov. Najbolj se to odraza
v nizki dodani vrednosti in odsotnosti mnozi¢ne produkcije. Majhna in
srednje velika podjetja problematiko stroskov uvajanja digitalnih resitev
veliko bolj ob¢utijo, to pa vodi v nove izzive in postavlja nove mejnike za
dolocena podjetja. Zastavljata se tudi vprasanji, kak$na bo vloga ¢loveskih
virov oziroma zaposlenih v navezavi z digitalnimi resitvami v prihodnje
in kaks$na bo struktura zaposlenih glede na znanja ter kompetence.

Nacini ponovnega vzpostavljanja turisti¢ne dejavnosti, ki je zastala za-
radi epidemije, kot jih vidi Sigala (2020), posegajo ravno na podrocje di-
gitalnih resitev:

» oblikovanje izkusenj in ogledov za majhne skupine ob upostevanju
socialne distance,

 skrb za varnost skozi postopke ¢iS¢enja in sisteme identificiranja
kontaktov,

» brezsti¢ne storitve, ki vklju¢ujejo tudi mobilne aplikacije, kot so pri-
jave v nastanitve in mobilni hotelski kljuci, mobilno placevanje in
rezervacije, samopostrezni kioski, virtualne realnosti obiskovanja
atrakcij, roboti (za storitve recepcije, delitve jedi, vodenje po mu-
zejih), umetna inteligenca za potrebe delovanja asistentov za komu-
niciranje, digitalne denarnice,

* upravljanje z mnozicami na javnih krajih, kot so letalis¢a, muzeji,
restavracije, hotelske recepcije,

« aplikacije za identificiranje zdravstvene identitete potro$nikov.

Boljsa uporabniska izku$nja digitalnih resitev bo omogocala uspe-
$nejSe pozicioniranje nastanitvenih obratov in doseganje konkuren¢nih
prednosti. Raziskava organizacije McKinsey & Company (2020) ugotav-
lja, da se je zavoljo epidemije tako na globalni ravni kot v Evropi pospesila
uvedba delno ali v celoti digitaliziranih proizvodov, za kar bi v pogojih
pred epidemijo potrebovali obdobje sedmih let. Vodstva podjetij so pre-
poznala deset podrocij, kjer se je digitalizacija v ¢asu epidemije pospesila,
in prevladujo¢e mnenje vodstvenega kadra je, da bodo spremembe ostale
tudi po epidemiji (McKinsey & Company, 2020). Preglednica 1 prikazuje
rezultate raziskave organizacije McKinsey & Company (2020), izvedene
med vodstvenim kadrom na globalni ravni, in sicer odstotek podjetij,
ki so izkus$ala posamezno spremembo digitalizacije v ¢asu epidemije, in
odstotek podjetij, ki menijo, da bo posamezna sprememba ostala tudi
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Preglednica 1 DeleZ podjetij, ki je izkusalo posamezno spremembo digitalizacije
v ¢asu epidemije, in deleZ podjetij, ki meni, da bo novost v prihodnje

ostala
Postavka (1) (2)
Spremenjene potrebe in pri¢akovanja potrognikov 63 62
Povecanje dela in/ali sodelovanja na daljavo 93 54
Povecanje prenosa podatkov v oblake 34 54
Povecanje povprasevanja potro$nikov za spletne nakupe ali storitve 62 53
Povecanje potro$nje za bolj$o varnost podatkov 37 53
Povecanje uporabe napredne tehnologije pri postopkih dela 37 50
Sprememba zadnje tocke dostave pri kon¢nih kupcih 20 49
Povecanje uporabe napredne tehnologije pri odlo¢anju 21 49
Vpeljava dodatnih ponudnikov (pri fizi¢nih proizvodih) 21 48
Geografsko priblizevanje storitev kupcem in vpeljava lastnih storitev 15 41

(angl. insourcing)

Opombe. Naslovi stolpcev: (1) delez podjetij, ki so izkusala spremembo zaradi epide-
mije, (2) delez podjetij, ki menijo, da bodo spremembe ostale. V odstotkih. Povzeto po
McKinsey & Company (2020).

v prihodnje. Predstavljene so spremembe, ki so z vidika potro$nikov v
turizmu klju¢ne. Vidimo lahko, da je vedina organizacij dozivela spre-
membo potrosnikovih potreb in pricakovanj v ¢asu epidemije (63 %),
ravno tako vecina pri¢akuje, da bodo te spremembe ostale tudi po koncu
epidemije (62%). Moc¢no so podjetja opazila povecanje povprasevanja
potro$nikov za spletne nakupe in storitve (62 %), ve¢ kot polovica (53 %)
pa jih meni, da bodo te spremembe ostale tudi v prihodnje. Pri postopkih
dela se zaznava povecano uporabo napredne tehnologije pri 37 % preu-
¢evane populacije, polovica (50 %) pa jih meni, da bodo te spremembe
tudi ostale. Za dejavnost turizma ali nastanitvenih obratov nimamo po-
datkov, vendar lahko te spremembe navezemo tudi na izzive, s katerimi
se soocajo turisti¢ni ponudniki.

Digitalne resitve smiselno prispevajo k osebnejsim stikom, hitreje iz-
vedenim storitvam in tudi boljSemu nadzoru z vidika varnosti oziroma
zdravstvenih omejitev, turisti¢ni ponudniki pa jih morajo ponotranjiti za
dosego konkuren¢nih prednosti v novi realnosti. Nova realnost bo zahte-
vala prilagajanja turisti¢ne ponudbe in novo pozicioniranje nastanitvenih
obratov v duhu spremenjenih razmer. Spremembe, ki bi sicer trajale vec¢
let, so v nastanitvenih obratih prepoznane kot kriti¢ne za zagotavljanje
konkuren¢ne prednosti in predstavljajo t.i. pionirske spremembe.
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Nastanitveni obrati se v novi realnosti usmerjajo na podrocje zagota-
vljanja zdravja (Yu idr., 2021), kar jim olajsujejo predvsem digitalne resi-
tve. Izpostavljenost pomena zdravja bo namrec $e nekaj ¢asa vplivala na
okrevanje turisti¢ne dejavnosti, kot ugotavljajo Wen idr. (2021). Z usmer-
janjem v digitalne resitve, tudi na podroc¢je umetne inteligence in robo-
tike, postaja vidik zagotavljanja socialne oddaljenosti za uporabnike ce-
dalje dostopnejsi in prijaznej$i. V nastanitveni dejavnosti je pri izvajanju
storitve tradicionalno prihajalo do mnogih osebnih stikov (Jiang in Wen,
2020), zato so digitalne resitve za dejavnost nujne. Hkrati pa morajo ho-
teli v navezavi z digitalnimi resitvami poudariti ¢ustveno raven in poka-
zati empatijo do nastale situacije ter razvijati custveno navezanost turi-
stov, ki bo vplivala na njihovo namero za obisk v prihodnosti (Hang idr.,
2020). Naloga digitalnih resitev je torej prispevati k poudarjanju varnosti
in ustvarjanju Custvene navezanosti skozi uporabnisko izkusnjo.

Med nacini za izboljSanje uporabniske izku$nje in udobja gostov po
epidemiji covida-19 imajo digitalne resitve v hotelih pomembno vlogo,
kot kaze raziskava, izvedena maja 2020 (Statista Research Department,
2020). 35 % vprasanih, zajetih v raziskavo, meni, da je na izboljsanje po-
¢utja v hotelih vplivalo brezpla¢no placevanje, 25 % jih meni, da bi na iz-
boljsanje pocutja vplivala uvedba kljuc¢ev hotelskih sob, ki bi se upravljali
preko pametnih telefonov, 23 % jih navaja pomembnost samostojne pri-
jave v hotel preko digitalnih kioskov, 20 % pa poudarja pomen digitalnih
sporocil o storitvah v izogib fizi¢nemu stiku z osebjem; pri tem seveda
ostajajo pomembne tudi druge izbolj$ave, ki niso neposredno povezane
z digitalnimi resitvami (kot so ¢i$¢enje, preureditev prostora za potrebe
manjsega $tevila neposrednih stikov idr.). Na podroc¢ju hotelirstva je or-
ganizacija McKinsey & Company (b.1.) identificirala tri vrste interakcij,
pri katerih je treba razvijati brezsti¢ne storitve in delovne postopke. To
so odnosi med zaposlenimi, odnosi med zaposlenimi in gosti ter odnosi
med gosti, ki potekajo pred obiskom hotela, med samim obiskom in po
obisku. Digitalne resitve so torej ve¢plastne in posegajo v razli¢ne inte-
rakcije.

Spremenjeni ciljni trgi in digitalne resitve v turizmu

Izkusnje $tevilnih nastanitvenih obratov, ki so bile pridobljene od izbruha
epidemije, se prilagajajo spremenjenim zahtevam in koristim svojih cilj-
nih skupin skozi digitalne resitve. Pri naslavljanju posameznih segmentov
pa je treba slediti vedenju posameznega ciljnega trga, Zeljam, potrebam
in koristim, ki ga ta segment zasleduje. Ciljni trgi in oblikovanje konku-
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ren¢ne prednosti zanje so se v kontekstu digitalnih resitev spremenili z
izbruhom epidemije, vendar se tudi pri uporabi digitalnih resitev trzni
segmenti med sabo lo¢ijo. Vsako generacijo namre¢ opredeljuje okolje, v
katerem je odrasla (European Travel Commission, 2021), tako tudi trzni
segment. S perspektive digitalnih resitev posebno mesto zaseda ciljni seg-
ment generacije Z, ki jo sestavljajo rojeni med sredino go. let in zacetkom
drugega desetletja tega stoletja (v obdobju med letoma 1995 in 2010). To
so potro$niki, ki bodo nasledili generacijo milenijcev, to je generacijo ro-
jenih med zgodnjimi 8o. leti in sredino 9o. let prej$njega stoletja. Poleg
izraza generacija Z v literaturi zanje najdemo tudi izraze, kot so postmi-
lenijci (Monaco, 2018), i-generacija (Olsson idr., 2020), digitalni turisti
(Setiawan idr., 2018), digitalni domorodci, ker so odras¢ali oziroma od-
radcajo v casu, ko je digitalna tehnologija Ze preplavila svet. S tem se locu-
jejo od digitalnih priseljencev, ki so kasneje in ne z odras¢anjem usvojili
uporabo digitalne tehnologije. Ceprav je bilo doslej o generaciji Z nareje-
nih le malo raziskav, lahko recemo, da jo je odras¢anje v digitalnem svetu
kot potro$nike postavilo v drugacen polozaj v primerjavi z milenijci.

V novi realnosti se postavlja vprasanje pomena digitalnih resitev, brez-
sticnih in enostavnih storitev v nastanitvenih obratih za generacijo Z, ki
jo sestavljajo trenutno najmlajsi samostojni potro$niki, ki bodo povpra-
$evanje ustvarjali $e desetletja. Milenijci bodo skupaj z generacijo Z in
novimi generacijami, ki bodo sledile, sestavljali klju¢en delez turistov do
leta 2040 (OECD, 2020). Nielsen (2017) ugotavlja, da milenijci Ze potujejo
vec kot druge generacije in da se bo njihovo povprasevanje po potovanjih
povecalo, ko se bodo povecali njihovi prihodki v prihodnosti. Podobno
bo z zamikom veljalo za generacijo Z. Poudariti je treba, da je to druga-
¢en segment potro$nikov; so nepredvidljivejsi, turisticna dejavnost pa se
bo morala njihovi nepredvidljivosti prilagoditi (Nielsen, 2017). Pri tem
digitalne resitve omogocajo hitrejse prilagajanje novim generacijam po-
tro$nikov. Tehnologija, oblikovanje proizvoda in cena so tri klju¢na pod-
ro¢ja, ki vplivajo na odloc¢anje milenijcev o izboru nastanitve; to se je pred
epidemijo kazalo tudi v njihovem izboru nastanitev v okviru delitvene
ekonomije (Nielsen, 2017). Ob tem se navaja trende, ki bodo oblikovali
turizem v povezavi z novimi generacijami in digitalnimi tehnologijami
(str. 62):

e povecana uporaba spletnih virov in mobilnih platform za zagota-

vljanje informacij v fazi na¢rtovanja potovanja, skupaj z dolo¢enimi
tradicionalnimi viri informacij,

74



Repozicioniranje nastanitvenih obratov skozi digitalne resitve

e teznja po spletni povezavi med potovanjem oziroma bivanjem na
destinaciji, oblikovanje izkus$enj in iskanje azurnih informacij,

* placevanje storitev.

Uporaba druzbenih omrezij za potovanja v tujino je za milenijce po-
membna (VisitScotland, 2017), do podobnih ugotovitev so prisli tudi pri
amerigkih (Barnes in Lescault, 2011), avstrijskih (Zehrer in Grabmiiller,
2012) in hrvaskih $tudentih (Nemec Rudez in Vodeb, 2015). S pomenom
digitalnih resitev za generacijo milenijcev se ukvarjajo tudi novej$e razi-
skave raziskovalcev, kot so Pencarelli idr. (2020), Sladana Starc¢evié in Sne-
zana Konjikusic¢ (2018), Veiga idr. (2017), Richards in Julie Wilson (2004).
Predvidevamo, da potrebe in pri¢akovane koristi generacije Z nareku-
jejo spremembe globalnega turizma skozi razvijanje digitalne spretnosti
in neprekinjeno digitalno povezanost §e moc¢neje, kot jih zahteva gene-
racija milenijcev, kot ugotavljajo Veiga idr. (2017). Irene Kamenidou idr.
(2021) ugotavljajo, da potovanja za generacijo Z vkljucujejo socializacijo,
beg iz vsakdanjika in izku$nje, ki jih lahko delijo s sovrstniki, pri potova-
nju z druzino pa sta za predstavnike te generacije pomembni tudi fizi¢na
aktivnost in zabava. Med nacini rezerviranja potovanj generacije Z pre-
vladuje uporaba spletnih posrednikov, v Evropi pa je mo¢no prisotna tudi
uporaba neposrednih spletnih rezervacij, predvsem zavoljo nizkocenov-
nih letalskih prevoznikov, ki prevoze trzijo neposredno na spletu (Euro-
pean Travel Commission, 2021). Setiawan idr. (2018) ugotavljajo, da pred-
stavniki te generacije za iskanje informacij in rezervacije raje uporabljajo
spletne kot konvencionalne turisti¢ne agencije, pomembno pa je tudi, ali
je posamezna lokacija zanimiva za objavo na Instagramu, saj ve¢ina nji-
hovih aktivnosti zajema dokumentiranje slik in videov ter njihovo objavo
na druzbenih omrezjih. Objave na Instagramu pa pri generaciji Z spro-
zajo tudi impulzivne (nenadne) nakupe (Djafarova in Bowes, 2020).

Robinson in Heike A. Schinzel (2019) izpostavljata, da je akademskih
raziskav na temo generacije Z v navezavi na turizem $e vedno zelo malo
(Thomas, 2011; Pandit, 2015; Combi, 2015; Olsson idr., 2020; European
Travel Commission, 2021). Raziskava Serap Ozdemir-Guzel in Yonce Ni-
lay Bas (2021) raziskuje vpliv pametnih naprav in aplikacij na potovalne
izkusnje generacije Z. Zanjo velja, da se ji mora prilagoditi ne samo tr-
zenje, ampak mora biti proznejsi in prilagodljivejsi tudi celoten proces
zagotavljanja storitev (Francis in Hoefel, 2018). Medtem ko se trzniki tru-
dijo na razli¢ne nove nacine doseci generacijo milenijcev, jim $e vecje iz-
zive prinasa generacija Z, kjer so tradicionalni nac¢ini komuniciranja ne-
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ucinkoviti in ne dosegajo zahtevane pozornosti (Munsch, 2021). V Nem-
¢iji naj bi le 10 % predstavnikov generacije Z pri rezervacijah turisti¢cnih
storitev uporabljalo tudi tradicionalne kanale; to nakazuje potrebo po na-
daljnjem prilagajanju spletnih kanalov mobilnim aplikacijam. Medtem
ko v nastanitveni dejavnosti in pri letalskih prevozih prevladuje uporaba
spletnih kanalov distribucije, pa pri kopenskem prevozu (kot je Zelezni-
$ki prevoz) Se vedno prevladujejo tradicionalni nac¢ini prodaje (Munsch,
2021), kar se bo najbrz v prihodnje z naras¢anjem ekonomskega pomena
generacije Z za turizem in spremenjenega nacina rezervacij ter nakupa
potovanj v obdobju po epidemiji spremenilo.

Raziskave kaZejo, da so se marketinske strategije spremenile Ze z name-
nom doseganja ciljnega trga milenijcev. Sladana Staréevi¢ in Snezana Ko-
njikusic¢ (2018) slednjega izpostavljata kot ciljni trg, ki dobro pozna teh-
nologijo, se mo¢no odziva na ceno, je nepredvidljiv in ne reagira na tradi-
cionalne oblike marketinga, medtem ko so druzbena omrezZja za njegove
predstavnike pomembna za odloc¢anja o potovanjih. Generacije, ki pro-
aktivno in kreativno nadrtujejo svoja potovanja s pomocjo digitalnih re-
Sitev, bodo za turisti¢no povprasevanje postajale vse pomembnejse, zato
morajo ponudniki poznati njihove interese in Zivljenjski slog (Pencarelli
idr,, 2020). Vendar med mladimi generacijami v smislu motivov za poto-
vanja obstajajo velike razlike med posameznimi regijami, kar kaze na to,
da nimamo opravka s homogeno globalno generacijo, ki bi imele enake
zelje in vedenje (Richards in Morrill, 2020). Digitalna tehnologija tako ni
poenotila vedenja ne generacije milenijcev ne generacije Z, ceprav njuni
predstavniki uporabljajo digitalno tehnologijo, ki se razvija in uporablja
globalno. Kljub pomanjkanju raziskav so nekatere ankete v ¢asu epide-
mije pokazale veliko Zeljo generacije Z po potovanjih (Adventure Travel
Trade Association, 2020). V kontekstu nastanitvenih obratov to zahteva
njihovo repozicioniranje v smeri digitalnih resitev, prilagojenih genera-
ciji Z.

Skozi repozicioniranje nastanitvenih obratov za potrebe prilagajanja
ciljnemu trgu generacije Z nastajajo spremembe skozi celoten storitveni
trzenjski splet, ki obsega sedem elementov (proizvod, ceno, trzne poti,
promocijo, ljudi, postopke dela in fizi¢no oprijemljivost). Proizvod kot
element trzenjskega spleta se prilagaja skozi brezsti¢no izvajanje storitev
in predstavlja konkuren¢no prednost glede na zahteve ter okolje, v ka-
terem je odrasla generacija Z. Naslednji element, cena, se z digitalnimi
resitvami lahko dobro prilagaja spremembam povprasevanja v novi real-
nosti; prilagajanje terminov za rezervacije v povezavi s cenovno politiko,
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odpoved rezervacij in moznost placil skozi digitalne resitve so v nego-
tovih ¢asih pomembna konkuren¢na prednost v okviru elementa trznih
poti. Slednje so se digitalno intenzivno razvijale ze pred pojavom epide-
mije, je pa Se veliko prostora za nadgradnjo v na¢inu naslavljanja genera-
cije Z. Epidemija je dala zagon Ze razvitim nac¢inom spletnega komunici-
ranja in promocije v turizmu. Poleg vsebine komuniciranja, ki mora biti
azurna in zgoS$cena ter poudarjati relevantne informacije za generacijo
Z, ki Zeli takoj$nje informacije, se je poudarek namenilo orodjem, kot so
spletni asistenti za komuniciranje. Ker za generacijo Z velja, da ji veliko
pomeni vizualni vidik komuniciranja, se vloga druzbenih omrezij nad-
grajuje v smeri povezanosti med zagotavljanjem zdravstvenih ukrepov in
informacij na eni strani ter zahtevami generacije Z na drugi strani. To
zahteva neprekinjeno prilagajanje spremenjenim vzorcem vedenja gene-
racije Z tako glede vsebine kot uporabe razli¢nih platform. Nadalje, ljudje
so del storitvenega trzenjskega spleta, ki se spreminja v povezavi z osta-
limi elementi ter usmeritvijo kompetenc zaposlenih v znanja, povezana
z novimi digitalnimi re$itvami in zdravstvenimi tveganji. Postopki dela
postajajo ¢edalje bolj brezsti¢ni, pri cemer je treba zagotavljati osebno na-
ravo odnosa med gostiteljem in gostom ter personalizacijo storitev. Upo-
raba razli¢nih zbranih podatkov omogoca personalizacijo digitalnih re-
$itev. S tem se turisti¢ni ponudniki izognejo nevarnosti, da bi brezkom-
promisna uvedba digitalnih resitev privedla do brezosebnega oblikovanja
turisti¢nega proizvoda, v nasprotju z osnovnim namenom gostiteljstva.
Oblikovanje zgodb, slik, glasbe in drugih digitalnih resitev omogoca do-
sego vecje oprijemljivosti proizvoda nastanitvenih obratov, ki je obi¢ajno
geografsko, lahko pa tudi ¢asovno oddaljen. Celoten storitveni trzenjski
splet se skozi digitalne resitve tako prilagaja trznemu repozicioniranju
nastanitvenih obratov za generacijo Z v novi realnosti.

Zaznavanje pomena digitalnih reSitev nastanitvenih obratov

med generacijo Z

Trzenjski izzivi turisti¢nih ponudnikov, ki naslavljajo generacijo Z, po-
stajajo v novi realnosti $e intenzivneje prepleteni z digitalnimi resitvami.
Z namenom, da razi$§¢emo zaznavanje pomena digitalnih re$itev nasta-
nitvenih obratov za generacijo Z, smo opravili kraj$o raziskavo med nje-
nimi predstavniki. Raziskava je razdeljena na tri sklope in je del Sirse raz-
iskave o zaznavanju nastanitvenih obratov s strani generacije Z, izvedene
v ¢asu epidemije koronavirusa. V prvem sklopu se usmerjamo v pomen
posameznih elementov nastanitvenih obratov, ki so povezani z digital-
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nimi resitvami. Dodajamo pa tudi element varnosti za potrebe drugega
sklopa. V slednjem namre¢ ugotavljamo, ali obstaja korelacija med ele-
menti, povezanimi z digitalnimi re$itvami nastanitvenih obratov, na eni
strani in pomembnostjo varnosti v nastanitvenih obratih na drugi; in ce
da, kaksna je smer in koliksna je jakost posamezne korelacije. V tretjem
sklopu ugotavljamo, ali obstaja korelacija med zaznavanjem pomembno-
sti posameznih elementov digitalnih resitev v nastanitvenih obratih; in ¢e
obstaja, kaksna in koliksna je.

Digitalne re$itve merimo s sedmimi spremenljivkami o pomembno-
sti brezsti¢nega in enostavnega digitalnega komuniciranja nastanitvenih
obratov z gosti, dodatno spremenljivko pa smo uporabili za merjenje
vidika varnosti v nastanitvenih obratih. Za ocenjevanje strinjanja s po-
membnostjo posamezne trditve smo uporabili petstopenjsko lestvico Li-
kertovega tipa (1 - popolnoma se ne strinjam, 5 — popolnoma se strinjam).
Vprasanja oziroma trditve o pomembnosti digitalnih resitev smo obliko-
vali na podlagi pregleda literature o vpeljavi digitalnih re$itev v nastani-
tvah. Spremenljivke so:

» »Informacije o nastanitvenem obratu so na voljo preko spletax,

» »Nastanitveni obrat se hitro odzove na vprasanja gostov, ki so po-
stavljena preko spleta,

 »Nastanitveni obrat je aktiven na druzbenih omreZjih«,

» »Na druzbenih omrezjih se pozitivno govori/pise o nastanitvenem
obratu,

« »Storitve v nastanitvenem obratu so skladne z najnovej$imi trendix,
» »Rezervacija nastanitvenega obrata je enostavna« in

» »Prijava in odjava iz nastanitvenega obrata sta enostavni.

Spremenljivka, ki se nanasa na merjenje vidika varnosti, je: »Gost se v
nastanitvenem obratu pocuti varno (zdravstveni vidik, osebna varnost)«.
Preucevano populacijo predstavlja generacija Z; vzorcenje je prilozno-
stno, v vzorec so bili zajeti studenti Univerze na Primorskem Fakultete za
turisti¢ne $tudije — Turistice v mesecu maju leta 2021. Ceprav se vprasa-
nja v raziskavi niso nanasala striktno na epidemijo, predpostavljamo, da
mnenje respondentov uposteva okolje leta 2021 in s tem gledi$ce v ¢asu
epidemije koronavirusa.

Anketni vprasalnik je bil za potrebe $irse raziskave posredovan 280 stu-
dentom. Nanj jih je v desetih dneh, kolikor ¢asa je bil anketni vprasalnik
na voljo, odgovorilo 150, stopnja odziva je bila torej 54-odstotna. Anketi-

78



Repozicioniranje nastanitvenih obratov skozi digitalne resitve

1-krat do 2-krat letno 51%
3-krat ali veckrat letno 28 %
Potujejo, a ne vsako leto 10%
Ne potujejo | 2%
Ni odgovora 9%

Slika 1 Struktura respondentov glede na intenzivnost potovanj

ranje je bilo izvedeno preko aplikacije za spletno anketiranje 1xa." Opi-
sna statistika je bila izvedena s to aplikacijo, Pearsonov koeficient korela-
cije je bil izra¢unan z spss (verzija 26), kamor so bili nalozeni podatki iz
aplikacije 1k A.

V okviru raziskave o pomembnosti posameznih elementov nastanitve-
nih obratov smo izracunali:

« frekvencno porazdelitev odgovorov, aritmeti¢no sredino in standar-
dni odklon odgovorov na vpraanja oziroma trditve o elementih, po-
vezanih z digitalno tehnologijo in varnostjo nastanitvenih obratov,

 Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkami o pomemb-
nosti uporabe digitalne tehnologije s strani nastanitvenih obratov
in pomembnostjo vidika varnosti v nastanitvenih obratih, ter

 Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkami, ki merijo po-
membnost uporabe digitalnih re$itev nastanitvenih obratov.

Med ciljno skupino je bilo v vzorcu 57 oseb (38 %) starih 19 ali 20 let,
56 (37 %) starih 21 ali 22 let, 14 (9 %) starih 23 ali 24 let, osem (6 %) starih
25 ali ve¢, medtem ko 15 (10 %) respondentov na vprasanje ni odgovorilo.
Med respondenti so prevladovale Zenske (108 oziroma 79 %), 29 (19 %) je
bilo mogkih, 13 (9 %) respondentov na vprasanje ni dogovorilo. Ve¢ kot
polovica respondentov (77 oziroma 51%) potuje v povpredju enkrat do
dvakrat letno, Cetrtina (41 oziroma 28 %) pa trikrat ali veckrat letno. 15
oziroma 10 % respondentov ne potuje vsako leto, nekateri (trije oziroma
2 %) $e nikdar niso potovali, 14 oziroma 9 % respondentov na vprasanje ni
odgovorilo (gl. sliko 1). Sklepamo, da respondenti poznajo nastanitvene
obrate in njihovo mnenje izhaja tudi iz izku$enj; predvidevamo, da se in-
tenzivnost potovanj (vsaj v ve¢ji meri) nanasa na ¢as pred epidemijo.

Na posamezna vprasanja ni odgovorilo vseh 150 anketirancev, ki so
pristopili k $irsi raziskavi. Stevilo odgovorov na posamezna vprasanja je
navedeno v preglednici 2, kjer so prikazani tudi frekven¢na porazdeli-

* https://www.1ka.arnes.si
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Preglednica 2 Opisna statistika spremenljivk

Spremenljivke (1) Odgovori (2) (3)
1 2 3 4 5

Informacije o nastanitve- 145 1 1 7 62 74 4,4 0,68

nem obratu so na voljo (1%) (1%) (5%) (43%) (51%)

preko spleta.

Nastanitveni obrat se hi- 145 0 3 7 85 50 4.3 0,64

tro odzove na vprasanja (0%) (2%) (5%) (59%) (34%)

gostov, ki so postavljena

preko spleta.

Nastanitveni obrat je akti- 145 1 13 44 58 29 3,7 0,92

ven na druzbenih omrez- (1%) (9%) (30%) (40%) (20%)

jih.

Na druzbenih omrezjih 145 1 3 21 76 40 4,1 0,77

se pozitivno govori/pise o (1%) (2%) (14%) (52%) (30%)

nastanitvenem obratu.

Storitve v nastanitvenem 141 4 18 56 56 7 3,3 0,86

obratu so skladne z najno- (3%) (13%) (40%) (40%) (15%)

vej$imi trendi.

Rezervacija nastanitve- 141 o 1 9 68 63 4,4 0,64

nega obrata je enostavna. (0%) (1%) (6%) (48%) (45%)

Prijava in odjava iz nasta- 141 o] o] 3 69 69 4,5 0,54

nitvenega obrata sta eno- (0%) (0%) (2%) (49%) (49%)

stavni.

Gost se v nastanitvenem 140 1 o] 8 47 84 4,5 0,67

obratu pocuti varno (zdra- (1%) (0%) (6%) (34%) (60%)

vstveni vidik, osebna var-

nost).

Opombe. Naslovi stolpcev: (1) $tevilo odgovorov, (2) aritmeti¢na sredina, (2) standardni
odklon.

tev odgovorov, aritmeti¢na sredina in standardni odklon (s p) odgovorov
posameznih spremenljivk.

Rezultati kazejo, da je generacija Z dovzetna za informacije, ki jih
prejme preko spleta. Povpreéna ocena pomembnosti informacij, ki so
dostopne preko spleta, je 4,4. Hitro odzivnost nastanitvenih obratov
respondenti ocenjujejo za pomembno; povprecna ocena odgovorov je
4,3. Manj je izrazena pomembnost aktivhega delovanja nastanitvenega
obrata na druzbenih omrezjih (povprec¢na ocena 3,7), hkrati respondenti
kot pomembno ocenjujejo pozitivno mnenje o nastanitvenem obratu na
druzbenih omrezjih (povpre¢na ocena odgovorov je 4,1). To potrjuje po-
membnost dostopnosti informacij. Sledenje nastanitvenih obratov naj-
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Preglednica 3 Pearsonov koeficient korelacije (r) med spremenljivko pomembnosti
obcutka varnosti in spremenljivkami pomembnosti brezsti¢ne in
enostavne komunikacije

Spremenljivka r p
Informacije o nastanitvenem obratu so na voljo preko spleta. 0,625 0,000
Nastanitveni obrat se hitro odzove na vprasanja gostov, ki so posta- 0,550 0,000
vljena preko spleta.

Nastanitveni obrat je aktiven na druzbenih omrezjih. 0,432 0,000
Na druzbenih omrezZjih se pozitivno govori/pi$e o nastanitvenem 0,489 0,000
obratu.

Storitve v nastanitvenem obratu so skladne z najnovej$imi trendi. 0,609 0,000
Rezervacija nastanitvenega obrata je enostavna. 0,767 0,000
Prijava in odjava iz nastanitvenega obrata sta enostavni. 0,795 0,000

novej$im trendom ni izpostavljeno kot pomembno (povpre¢na ocena
3,3); razlog je najbrz v tem, da se najnovejsih trendov vedno ne pove-
zuje z digitalnimi reSitvami, ki so sicer precej viSje ocenjene. Je pa za
respondente pomembno, da je rezervacija enostavna (povpre¢na ocena
4,4) in da sta prijava in odjava enostavni (povpre¢na ocena 4,5), kar se
sklada s pomembnostjo digitalnih resitev. Obcutek varnosti v nastanitve-
nem obratu, tako z zdravstvenega vidika kot z vidika osebne varnosti, se
med respondenti kaze za klju¢nega (povprec¢na vrednost 4,5). Standardni
odkloni odgovorov ne kazejo na visoko razpr$enost odgovorov od arit-
meti¢ne sredine; najvi$ja razprsenost odgovorov je pri spremenljivkah s
povpre¢no vrednostjo pod 4.

V casu epidemije je zagotavljanje varnosti prepoznano kot eden iz-
med elementov, ki ga je smiselno povezati z izzivi digitalne tehnologije.
V preglednici 3 sta prikazana vrednost Pearsonovega koeficienta () med
spremenljivko obcutka varnosti v nastanitvenem obratu in sedmimi spre-
menljivkami digitalnih resitev ter dvostranski test p-vrednosti za preizkus
hipoteze. Slednji kaze, ali med posameznima preuc¢evanima spremenljiv-
kama obstaja povezanost v vseh podanih primerih. Rezultati kazejo, da
je vseh sedem vrednosti Pearsonovega koeficienta statisticno znacilnih.
Najvisja in pozitivna korelacija je med spremenljivko pomembnosti ob-
¢utka varnosti ter spremenljivko pomembnosti enostavnosti prijave in
odjave (r = 0,795, p = 0,000). Med spremenljivko pomembnosti obc¢utka
varnosti in spremenljivko pomembnosti enostavne rezervacije je ravno
tako visoka in pozitivna korelacija (r = 0,767, p = 0,000). To kaze na rele-
vantnost uvajanja digitalne tehnologije v postopke dela in brezsti¢nega
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poslovanja nastanitvenih obratov v povezavi z zagotavljanjem obcutka
varnosti gostov. Visoka in pozitivna korelacija je tudi med spremenljivko
pomembnosti dostopnosti informacij na spletu in ob¢utkom varnosti go-
stov (r = 0,625, p = 0,000). Za respondente je pomemben dostop do in-
formacij v povezavi z zagotavljanjem varnosti gostov. Med spremenljivko
pomembnosti ob¢utka varnosti in spremenljivko pomembnosti skladno-
sti nastanitvenega obrata z najnovej$imi trendi je visoka ter pozitivna ko-
relacija (r = 0,609, p = 0,000). Srednja in pozitivna korelacija je izracu-
nana med spremenljivko zagotavljanja obcutka varnosti in spremenljivko
hitrega odziva nastanitvenega obrata preko spleta (r = 0,550, p = 0,000),
spremenljivko aktivnosti nastanitvenega obrata na druzbenih omrezjih
(r = 0,432, p = 0,000) ter spremenljivko pozitivhega mnenja o nastani-
tvenem obratu na druzbenih omrezjih (r = 0,489, p = 0,000). Najvisje
in pozitivne korelacije so torej med pomembnostjo ob¢utka varnosti in
zagotavljanjem brezsti¢nih storitev.

V tretjem sklopu ugotavljamo statisticno znacilno povezanost med
pomembnostjo posameznih elementov digitalnih reitev v nastanitve-
nih obratih. Preglednica 4 prikazuje vrednost Pearsonovega koeficienta
(r) med posameznimi spremenljivkami digitalnih resitev in dvostranski
test p-vrednosti za preizkus hipoteze (p-vrednost). Izracunani koefici-
enti so statisticno znacilni. Za respondente velja, da obstaja pozitivna
in moc¢na korelacija med dostopnostjo informacij na spletu ter hitrim
odzivom nastanitvenega obrata na vprasanja (r = 0,811, p = 0,000). To
potrjuje zahtevo generacije Z, da Zeli informacije ¢im prej oziroma ta-
koj, njeni predstavniki niso pripravljeni ¢akati nanje. Mo¢na in pozitivna
korelacija je tudi med pomembnostjo enostavnosti rezervacije ter po-
membnostjo enostavnosti prijave in odjave iz nastanitvenega obrata (r =
0,952, p = 0,000). Tretjo najvisjo korelacijo najdemo med spremenljivko
pomembnosti pozitivnega mnenja o nastanitvenem obratu na druzbenih
omrezjih in spremenljivko aktivnosti na druzbenih omrezjih (r = 0,724,
P = 0,000). Visoka in pozitivna korelacija je tudi med drugimi spremen-
ljivkami, ki odrazajo pomembnost digitalnih resitev, kjer je Pearsonov
koeficient (r) vi$ji od 0,6. Digitalne resitve so z gledi$¢a uporabnikov
generacije Z med seboj mo¢no prepletene. Visoki in pozitivni korelaciji
med pomembnostjo sledenja najnovejsim trendom in pomembnostjo
enostavnosti rezervacije (r = 0,647, p = 0,000) ter med pomembnostjo
sledenja najnovej$im trendom in enostavnostjo prijave oziroma odjave
iz nastanitvenega obrata (r = 0,667, p = 0,000) kaZeta na zaznavanje naj-
novej$ih trendov, predvsem v lu¢i poenostavljene uporabniske izku$nje
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Preglednica 4 Pearsonov koeficient korelacije (r) med spremenljivkami
pomembnosti digitalne komunikacije

Spremenljivka 1 2 3 4 5 6 7

1 Informacije o nast. obratu so 1 0,811 0,580 0,657 0,508 0686 0,525
na voljo preko spleta.

2 Nast. obrat se na spletu hitro 0,811 1 0,665 0,664 0,517 0,609 0,618
odzove na vpra$anja.

3 Nast. obrat je aktiven na druz- 0,580 0,665 1 0,724 0,471 0,410 0433
benih omrezjih.

4 Nadruzb. omrezjih se pozitiv- 0,657 0,664 0,724 1 0,457 0,524 0,526
no govori/pide o nast. obratu.

5 Storitve so skladne z najnovej- 0,538 0,517 0,471 0,457 1 0,647 0,667
$imi trendi.

6 Rezervacija nast. obrata je eno- 0,672 0,609 0,407 0,524 0,647 1 0,952
stavna.

7 Prijava in odjava iz nast. obrata 0,686 0,518 0,443 0,526 0,667 0,952 1

sta enostavni.

Opombe. p = 0,000.

skozi digitalne resitve. Podobno visoka in pozitivna korelacija je med
pripisovanjem pomena dostopnosti informacij na spletu in pomenom
enostavnosti rezervacije (r = 0,672, p = 0,000) kot tudi korelacija med
dostopnostjo informacij na spletu ter enostavnostjo prijave in odjave iz
nastanitvenega obrata (r = 0,686, p = 0,000). Pozitivna in visoka korela-
cija med pomembnostjo dostopnosti informacij na spletu in pozitivhim
mnenjem nastanitvenega obrata na spletu (r = 0,657, p = 0,000) kaze,
da je za predstavnike generacije Z pomembno mnenje o posameznem
ponudniku na spletu. Potro$niki namre¢ i$¢ejo informacije in mnenje na
spletu, preden se odlo¢ijo za rezervacijo ali nakup. Odzivnost nastani-
tvenih obratov na spletu ima visoko in pozitivno korelacijo z aktivnostjo
na druzbenih omrezjih (r = 0,665, p = 0,000), s pozitivhim mnenjem na
druzbenih omrezjih (r = 0,664, p = 0,000) ter z enostavnostjo rezervacij
(r = 0,609, p = 0,000). To potrjuje preplet posameznih elementov digi-
talnih resitev, ki je povezan z azurnostjo informacij. Preostale korelacije
med preucevanimi spremenljivkami kazejo srednje mo¢no in pozitivno
korelacijo s Pearsonovim koeficientom, in sicer med 0,4 in 0,6. Elementi
uporabniske izkus$nje digitalnih resitev so med sabo moc¢no prepleteni.
Raziskava kaze navezanost generacije Z na digitalne reitve na pod-
ro¢ju potovanj oziroma nastanitvenih obratov, v katerih so nastanjeni.
Predstavniki te generacije se dobro zavedajo pomembnosti digitalnih re-
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Sitev in pric¢akujejo konsistentno stalno interakcijo s ponudniki nasta-
nitvenih obratov, ki zanje predstavlja sestavni del uporabniske izkusnje.
Digitalne resitve, ki jih uporabljajo nastanitveni obrati, so v raziskavi za-
znane kot pomembne za generacijo Z tudi v luci skrbi za varnost v ¢asu
epidemije. Ne le pripisovanje pomembnosti posameznim elementom di-
gitalne tehnologije in skrbi za varnost, ampak tudi njihova medsebojna
povezanost in prepletenost kaZejo na pomen nadaljnjega razvoja digital-
nih resitev v nastanitvenih obratih. Digitalne resitve imajo torej dvojno
vlogo, ugotavljamo v raziskavi. Prvi¢, pomembne so kot sredstvo komu-
niciranja, ki mora naslavljati teme, povezane z zdravjem. Drugic, skozi di-
gitalne reitve nastanitveni ponudniki repozicionirajo svoj proizvod skozi
brezsti¢ne tehnologije, npr. za storitve recepcije ali sobne strezbe. Upo-
rabniska izkusnja, ki ustvarja brezsti¢no povezavo in komuniciranje z di-
gitalnimi re$itvami, je postala pomembnejsa, kot je bila doslej; z genera-
cijo Z pa se bo e intenzivirala.

Zakljucek

Epidemija je pospesila uporabo in nadaljnji razvoj digitalnih resitev v tu-
rizmu, ki ne omogoc¢ajo samo vecje varnosti in brezsti¢nih storitev, am-
pak tudi nove oblike dozivetij in s tem repozicioniranje proizvoda. Raz-
line digitalne resitve nastanitvenih obratov so za potrebe oblikovanja
uporabniske izku$nje potrosnikov v turizmu in pozicioniranje proizvoda
med seboj moc¢no prepletene, zato jih ne moremo gledatilo¢eno. Obenem
se turisti¢na dejavnost z digitalnimi resitvami za delo med in po epide-
miji hitreje ter bolje priblizuje vedenju in zahtevam generacije Z. Vede-
nje generacije Z kot vsaka novost zahteva preucevanje in razumevanje v
kontekstu spreminjanja ter nadgrajevanja kompetenc zaposlenih za po-
trebe razvijanja digitalno podprtih uporabnigkih izku$enj in oblikovanja
trzenjskih aktivnosti na osnovi spremenjenih potreb, s tem pa tudi repo-
zicioniranja nastanitvenih obratov. Za nastanitveno dejavnost so nastali
izzivi, ki omogocajo izkori§¢anje konkurencnih prednosti tistim, ki bodo
sledili spremenjenemu okolju in zahtevam ¢edalje obseznejsega trga ge-
neracije Z.

Digitalne resitve od predstavnikov generacije Z zahtevajo neprestano
prilagajanje sprotnim zahtevam in spreminjajo¢emu se okolju. Skrb za
zdravje in varnost ima v povezanosti z digitalnimi re§itvami pomembno
vlogo ter bo imela na vedenje generacije Z dolgoro¢ne ucinke. Pri tem
se odpira vprasanje, kako bo spremenjena realnost srednjero¢no in dol-
goro¢no sooblikovala vedenje potro$nikov generacije Z, ki je odrascala v
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¢asu epidemije in se spreminjala v smislu izkus$enj ter vrednot, v navezavi
s potovanji, in katere druge tradicionalne storitve se bodo v prihodnje
nadomescale z digitalnimi reSitvami.
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Pojav pandemije covida-19 je svet in s tem celotno gospodarstvo priza-
del na $tevilnih podro¢jih, ena najprizadetejsih dejavnosti pa je postal
turizem. V sestavku predstavljamo posledice pandemije na krizarje-
nja in varnostne ukrepe ponudnikov kriZarjenj, sprejete zaradi pande-
mije. KriZarjenj se je iz leta vleto udelezevalo ve¢ potnikov, v razporede
plovb so vkljucevali vedno ve¢ destinacij in gradili nove, okolju prija-
znej$e krizarke, s pojavom virusa pa so ponudniki krizarjenj doziveli
hud padec $tevila potnikov in prihodkov. Glede na dolgotrajno priso-
tnost pandemije je postalo jasno, da je za ponovno ozivitev krizarjenj
in prilagoditev trenutni situaciji v panogo treba vpeljati spremembe ter
ustrezno poskrbeti za varnost. Raziskali smo, kako so se razmeram pri-
lagodili ponudniki kriZarjenj in naredili anketo med slovenskimi po-
tniki. Ugotovili smo, da so ukrepi, ki se izvajajo, ustrezniin da je ve¢ina
potnikov pripravljena sprejeti vse potrebne postopke, ki se izvajajo.

Kljucne besede: covid-19, krizarjenja, spremembe poslovanja

Uvod

Pojav virusa covid-19 je »zatresel« svet in spremenil nag vsakdanjik na $te-
vilnih podro¢jih. Z omejevanjem svobode gibanja so se zaprli marsikateri
turisti¢ni tokovi. Potovanja, ki so nam bila prej nekaj samoumevnega in
precej preprostega, so danes teZje izvedljiva ali pa celo neizvedljiva.

Ena izmed najprizadetej$ih panog v turizmu so krizarjenja, saj teme-
ljijo na mnozi¢nem turizmu, torej mnozici ljudi na relativno majhnem
mestu. V ¢asu, ko se moramo izogibati osebnemu stiku in se drzati var-
nostne razdalje, nas zanima, kako je pojav koronavirusa vplival na to pa-
nogo.

Glede na dinamiko situacije ne moremo vedeti, kdaj bo nacin zivljenja
enak, kot je bil pred pojavom pandemije, in nekateri se Ze sprasujejo, ce

Nemec Rudez, H., in Zabukovec Baruca, P. (ur.). (2022). Marketinski pristopi
in trendi v turizmu v novi realnosti. Zalozba Univerze na Primorskem.
https://doi.org/10.26493/978-961-293-207-7.89-113
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sploh kdaj bo. Tako se strokovnjakom v turizmu in vsem, ki delujejo v
tem sektorju, zastavljajo mnoga vprasanja:

» Bomo $e lahko potovali, kot smo v¢asih, in kako se bomo prilagodili

situaciji do takrat?

» Smo se sploh pripravljeni prilagoditi ali bomo raje pocakali na iz-

bolj$anje razmer?

 Alibodo podjetja za krizarjenja svoj produkt lahko ponovno posta-

vila na trg oziroma kako ga bodo prilagodila?

o Ali za krizarjenja e obstaja interes ali se ljudje zdaj bojijo mnozi¢-

nega turizma?

Poraja se nam torej precej vprasanj, vedno bolj pa se zdi, da je povratek
v »normalnost« vse oddaljenejsi.

V sestavku se bomo najprej seznanili z nekaj osnovnimi pojmi, po-
vezanimi s pojavom virusa covid-19 in njegovimi posledicami za poto-
valno panogo. Nato predstavimo krizarjenja in njihove znacilnosti ter
prikazemo spremembe organizacije produkta krizarjenj po pojavu virusa
covid-19 kot tudi prilagajanje ponudnikov krizarjenj temu pojavu in pri-
pravljenost za prilagoditev potnikov nastali situaciji.

Glede na rast turizma v zadnjih letih je jasno eno: ljudje radi potu-
jejo. Ampak, ali so pripravljeni potovati tudi malo drugace? V sestavku se
osredotocamo na potrosnike na slovenskem trgu, ki so Ze pred covidom-
19 izbirali produkt »krizarjenja«, in raziskujemo, ali so se pripravljeni pri-
lagoditi novim razmeram in kot nacin potovanja kljub vsemu izbrati kri-
Zarjenje.

Pojav novega koronavirusa in potovanja v tem obdobju

Novi koronavirus s ARS-C 0V-2 oziroma covid-19 je bil 31. decembra 2019
zaznan na Kitajskem, v mestu Wuhan. Zabelezenih je bilo ve¢ primerov
plju¢nice neznanega vzroka, kasneje pa so ugotovili, da gre za novi koro-
navirus. Virus je bil 13. januarja 2020 prvi¢ zaznan tudi na Tajskem - to
je bil prvi pojav bolezni izven Kitajske.

Zaradi hitrega $irjenja virusa je Svetovna zdravstvena organizacija 3o.
januarja 2020 razglasila izredne zdravstvene razmere. Na ta dan so bili
primeri okuzb potrjeni Ze v 18 drzavah izven Kitajske. Ocenili so, da je
tveganje za okuzbo na globalni ravni visoko (World Health Organization,
2020).

V drugi polovici februarja 2020 se je virus zacel $iriti tudi po Evropi. V
Italiji je 22. februarja terjal tudi prvo smrtno Zrtev, v naslednjih dneh pa se
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je pojavljalo vedno ve¢ primerov okuzbe. Kmalu so zaceli virus zaznavati
po celotni Evropi. 11. marca 2020 je Svetovna zdravstvena organizacija
razglasila pandemijo, do 3. aprila je bilo $tevilo okuzenih po svetu Ze visje
od enega milijona, do 26. novembra pa je naraslo zZe ¢ez 60 milijonov
(European Centre for Disease Prevention and Control b.1.).

V Sloveniji je bila prva okuzba potrjena 4. marca 2020, 12. marca je
bila razglagena epidemija, 14. marca pa je virus terjal prvo smrtno Zrtev.
31. maja je bilo epidemije konec, ker pa se $irjenje virusa ni ustavilo, je bila
epidemija ponovno razglasena 19. oktobra; s 27. decembrom se je zacelo
cepljenje proti virusu (Slovenska tiskovna agencija, 2021). Tako kot dru-
god po Evropi so bili Ze ob razglasitvi pandemije tudi v Sloveniji sprejeti
strogi ukrepi za preprecevanje okuzbe, ki zajemajo socialno distancira-
nje, karanteno na domu za okuzene in ljudi v skupnem gospodinjstvu,
nosenje za$¢itnih mask, razkuzevanje, omejitev gibanja ipd. (Urad Vlade
Republike Slovenije za komuniciranje, b.1.).

Pojav epidemije je ze v preteklosti pokazal, da je skrb za zdravje zelo
pomembna tudi v turizmu. Nalezljive bolezni se pri aktivnostih, ki so po-
vezane s potovanji, Se hitreje $irijo (Edgell idr., 2008).

Zaradi hitrega Sirjenja virusa covid-19 so do sredine marca 2020 drzave
po vsem svetu sprejele stroge omejitve Zivljenja. Od povsod so prihajala
navodila, naj ostanemo doma, prepovedana so bila druZenja, prislo je do
zaprtja $ol in vseh nenujnih dejavnosti, odpovedani so bili dogodki, za-
pirali so se hoteli, restavracije ... Drzave so pozivale svoje drzavljane k
vrnitvi v domovino, precej jih je zaprlo svoje meje ali pa zahtevalo karan-
teno ob prihodu. Letalski prevozniki so odpovedovali lete, zaustavil se
je javni prevoz, potovalne agencije so odpovedovale izlete in potovanja,
prav tako so bila odpovedana krizarjenja. Turizem je posledi¢no v tem
¢asu po vsem svetu strmo upadel (Gossling idr., 2021).

Po podatkih Svetovne turisti¢ne organizacije (World Tourism Organi-
zation, b.1.) se je v obdobju od januarja do oktobra 2020 $tevilo prihodov
mednarodnih turistov po svetu v primerjavi z letom 2019, ko so zabelezili
skoraj 1,5 milijarde prihodov, znizalo za 72 %. Izgubljenih je bilo od 100 do
120 milijonov delovnih mest v turizmu, finan¢no izgubo pa ocenjujejo na
1,1 milijarde amerigkih dolarjev. Predvidevajo, da bo panoga potrebovala
najmanj 2,5 do 4 leta, da se bo vrnila na raven iz leta 2019.

Zaradi omejitev se je na podrocju potovanj pojavilo precej sprememb,
moznosti pa so bile skozi celo leto zelo okrnjene. Spremenil se je celo-
ten potovalni trend, saj so se ljudje raje odlocali za potovanja blizje svo-
jemu domu. Povecalo se je $tevilo »last minute«-rezervacij, torej tistih v
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zadnjem hipu pred odhodom. Ve¢ je mlajsih potnikov in izletov v na-
ravo ter potovanj z avtom, prav tako pa so potniki postali odgovornejsi.
Seveda pa so se pojavile tudi nove skrbi glede zdravja in varnosti, ki so
precej izrazite (World Tourism Organization, b.1.).

Krizarjenja

Eden izmed ciljev tega sestavka je ugotoviti spremembe, ki so se ob po-
javu pandemije zgodile pri organizaciji produkta kriZarjenj, zato bomo v
tem delu prispevka najprej predstavili, kaj sploh so krizarjenja, kaksna je
ponudba na krizarkah in kdo krizari.

Bull (1996) krizarjenja deli na pet razli¢nih tipov. Prvi tip so krizarjenja
po rekah, kanalih in jezerih, ki so namenjena domacemu trgu. Drugi tip
so krizarjenja za potnike s posebnimi interesi, ki so npr. izobrazevalne ali
raziskovalne narave. Pri tretjem tipu gre za daljsa kriZarjenja, kamor spa-
dajo tudi kriZarjenja okoli sveta, in so bolj luksuzne narave. Cetrti tip so
daljsi trajektni prevozi in peti tip krajsa morska krizarjenja, ki so tudi naj-
pogostejsa in so namenjena mnoZi¢nemu turizmu. V sestavku se bomo
osredotocili na slednji tip krizarjenj.

RAZVOJ] KRIZARJEN]J

Zacetki krizarjenj segajo ze v 18. stoletje, ko so bile potniske ladje name-
njene predvsem transportu potnikov. Najpogostejsa so bila dolga potova-
nja s parniki ¢ez Atlantik. Zaradi razvoja letalske industrije v $estdesetih
letih 19. stoletja je zacelo ladijsko prevoznistvo upadati, pojavljati so se
zalela krajsa krizarjenja in graditi so zaceli ladje, ki so bile namenjene
izklju¢no turizmu (Avcikurt idr., 2016).

Po letu 1980 je na krizarkah plulo Ze ve¢ kot 1,5 milijona potnikov in
od takrat so $tevilke samo $e narascale. V zacetku so bila krizarjenja do-
stopna samo za potrosnike iz vi$jega razrednega sloja, z leti in razvojem
produkta pa so cene postale vedno dostopnejse. Dandanes so zahteve po-
tro$nikov vedno vecje in tudi krizarke niso ve¢ samo hoteli na vodi, am-
pak poleg namestitve, prehrane in transporta ponujajo Se precej aktivno-
sti, animacije, storitve wellnessa in $e veliko ve¢. Potniki si lahko krizar-
jenje prilagodijo po svojem okusu, saj je moznosti ogromno (Salamon,
2010).

Leta 1975 je bila ustanovljeno Mednarodno zdruZzenje potniskih ladjar-
jevoziroma Cruise Lines International Association (CL1A). Vanj je vklju-
¢enih ve¢ kot 50 ponudnikov kriZarjenj, ki imajo na trgu krizarjenj skupaj
vec kot 95 % kapacitet. Zdruzenje je namenjeno spodbujanju panoge, izo-
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2019 29,70
2018 28,50
2017 26,70
2016 25.20
2015 23,06

2014 22,34

2013 21,30

2012 20,90

2011 20,50

2010 19,10

2009 17,80

Slika 1 Stevilo potnikov na kriZarjenjih po letih (v milijonih, prirejeno po Cruise
Lines International Association, b.1.a)

brazevanju, trajnostnemu razvoju in zagovarjanju interesov celotne sku-
phosti.

Krizarjenja so postala ena najhitreje rastocih panog v turizmu. Iz leta
v leto se jih je udelezevalo ve¢ potnikov in krizarke so postajale vedno
vedje, tehnologija naprednejs$a, ve¢ poudarka pa je bilo namenjenega tudi
varstvu okolja. Slika 1 prikazuje $tevilo potnikov zdruzenja cL1A4, ki so
krizarili med letoma 2009 do 2019. V letu 2019 je $tevilka dosegla sko-
raj 30 milijonov, panoga je zagotavljala skoraj 1,8 milijona delovnih mest.
Za leto 2020 je bila napovedana rast, vendar se je s pojavom pandemije
covida-19 vse zaustavilo. Do sredine marca 2020 so vsi ponudniki krizar-
jenj po svetu zaustavili svoje flote, le nekaj krizark pa je kasneje ponovno
zacelo s plovbo. cL1A (Cruise Lines International Association b.1.c) oce-
njuje, da je zaradi pojava pandemije samo med marcem in septembrom
2020 prislo do izgube 518.000 delovnih mest v panogi.

PONUDBA NA KRIZARKAH

Kot smo Ze omenili, se bomo v sestavku osredotocili na krizarke, ki so
namenjene mnozi¢nemu turizmu in plujejo po morju. Vse sodobne kri-
zarke potnikom nudijo Ze precej ve¢ kot le prevoz od destinacije A do
destinacije B ter nastanitev na ladji. Osnovna ponudba krizarjenja, poleg
ze omenjenega, vkljuc¢uje tudi razsirjen polni penzion, kar pomeni, da
potnikom poleg zajtrka, kosila in vecerje pripadajo tudi razni prigrizki
med obroki. Kar se tice pijace, so v osnovno ponudbo vkljuceni le brez-
alkoholna pijaca, kava, sok ali ¢aj iz samopostreznih tocilnih avtomatov
v ¢asu zajtrka in kosila. V barih na krizarkah in v restavraciji, kjer je po-
streZena vederja, pa je pijaca na voljo za doplacilo. Ponudniki krizarjenj
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ponujajo tudi razli¢ne pakete pija¢, za katere pa se lahko potniki odlo¢ijo
dodatno ob rezervaciji ali na licu mesta, prav tako za doplacilo. Na ladji
je poskrbljeno za zabavo, gledaliske predstave, Sove, razne animacije, var-
stvo otrok, vkljucena je tudi uporaba lezalnikov, bazena, jacuzzijev ... Za
doplacilo so na voljo tudi storitve wellnessa in lepotne storitve, prevozi z
letali$¢ do pristanisc in obratno, torte ali pozornosti za posebne prilozno-
sti ipd. Izleti na kopno niso vklju¢eni v osnovno ceno. Pred pandemijo je
vsak potnik na vsaki destinaciji, kjer je ladja pristala, to lahko samostojno
zapustil in si destinacijo ogledal individualno ali si po Zelji rezerviral vo-
den ogled, organiziran s strani ponudnika krizarjenja ali lokalne agencije.

Pred odhodom na krizarjenje je vsak potnik dolzan posredovati svoje
osebne podatke. Dodatni dokumenti ali potrdila za vkrcanje do zdaj niso
bili potrebni, razen v primeru, ¢e ima potnik kakrsne koli posebne po-
trebe (zdravstvene tezave, invalidnost, alergije ipd.).

Glede na rezultate prodaje, kot jih v zadnjih letih belezijo v potovalni
agenciji Center krizarjenj Atlantica, d. 0. 0., je na slovenskem trgu najvec
zanimanja za kriZarjenja po Sredozemlju, za kriZarjenja izven Evrope pa
potniki najpogosteje izberejo Karibe. Slovenski potniki se najpogosteje
odloc¢ajo za ponudnika krizarjenj Mmsc Cruises ali Costa Crociere S.p.A.,
ki imata najsir§o ponudbo krizarjenj po Sredozemlju, poleg tega pa tudi
ponujata najve¢ odhodov iz bliznjih pristani$¢, kot so Benetke, Trst, Ge-
nova ali Savona.

KDO KRIZARI?

Krizarjenja so z leti postala vedno dostopnejsa in priljubljenejsa med
vsemi generacijami. Baker (2016) nasteva, da je 29 % potnikov starih med
25 in 39 let, 36 % jih je med 4o0. in 59. letom starosti, 35% pa je starejsih
od 60 let. Najve¢ se jih odloca za kriZarjenja, ki trajajo od $est do osem
noci, kar 8o % pa jih potuje v paru. Potniki, ki so zZe krizarili, so v ve¢ini
zadovoljni in pravijo, da krizarjenja zagotavljajo najboljse razmerje med
ceno in kakovostjo, 55 % jih krizari letno.

Osebe, ki krizarijo, se za rezervacijo v povpreéju odlocajo priblizno 5,5
meseca pred odhodom. Da sprejmejo kon¢no odloditev, torej izberejo de-
stinacijo in krizarko, potrebujejo manj kot teden dni (Petrick idr., 2007).

V poro¢ilu o potnikih 2018 cr1A (Cruise Lines International Associ-
ation b.1.b) navaja, da je bila v letih 2016, 2017 in 2018 povprec¢na starost
oseb, ki so se udelezile krizarjenja, 46,7 leta, najvec pa jih je bilo iz Zdru-
zenih drzav Amerike. Najpriljubljenejsa destinacija so Karibi.

Zaradi hudega padca v letu 2020 je cL1A konec omenjenega leta med
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4.000 dopustniki iz osmih drzav (zDp A, Kanade, Velike Britanije, Avstra-
lije, Nemdije, Francije, Italije in Spanije) naredila raziskavo, v kateri sta
dve od treh oseb odgovorili, da bi bili pripravljeni iti na krizarjenje v roku
enega leta, skupaj 74 % bi jih krizarilo v naslednjih nekaj letih, 58 % od
oseb, ki niso e nikoli krizarile, pa bi prav tako najverjetneje krizarilo v
naslednjih nekaj letih (Cruise Lines International Association, b.L.c).

Spremembe izvajanja produkta kriZarjenj glede na pojav

virusa covid-19

Krizarka predstavlja idealno okolje za $irjenje virusa, saj se ta na mestu,
kjer je veliko $tevilo ljudi, lahko $e hitreje $iri. Prvi primer okuzbe se je
v februarju 2020 pojavil na krizarki Diamond Princess, na kateri je bilo
vklju¢no s posadko 3.711 oseb. Na ladji je bila razglasena karantena, ven-
dar se je kljub temu okuzilo ve¢ kot 700 ljudi (Mallapaty, 2020). Dogo-
dek na kriZarki je slabo vplival na celotno panogo. Stevilna pristanis¢a
so zavrnila pristanke krizark, kar je ponudnikom kriZarjenj povzrocilo
operativne tezave (Liu in Chang, 2020).

Kasneje v marcu so bila zaustavljena krizarjenja po celem svetu, po-
leti ali kasneje v jeseni pa so nekateri ponudniki ponovno zaceli s plovbo,
vendar pod dolo¢enimi pogoji. Sprejeti so bili $tevilni ukrepi za prepre-
cevanje pojava okuzbe na krovu, s tem pa je bila seveda spremenjena tudi
izkusnja krizarjenja.

SPREMEMBE VSEBINE PRODUKTA KRIZARJENJA

Pri pregledu sprememb, ki so jih uvedli ladjarji kot posledico pandemije
covida-19, se bomo osredotocili na ponudnika kriZarjenj Mmsc Cruises in
Costa Crociere S.p.A., ki sta po podatkih potovalne agencije Center kri-
zarjenje Atlantica, d.o. 0., med slovenskimi potniki najbolj priljubljena,
poleg tega pa sta tudi ena redkih ladjarjev, ki sta v letu 2020 ponovno
zacela s plovbo.

Ponudnik Costa Crociere je po vzoru mednarodnih zdravstvenih
smernic svoj varnostni protokol oblikoval s strokovnjaki iz podjetja viH-
TALI (Value in Health Technology and Academy for Leadership and In-
novation). Protokol je namenjen varovanju zdravja in vklju¢uje tudi po-
stopke za odziv v primeru pojava virusa covid-19 na ladji (Costa Crociere,
2020). Tudi pri msc Cruises so se povezali s strokovnjaki s podro¢ja me-
dicine in z razli¢nimi organi iz drzav, kjer imajo ladje postanke, ter razvili
zdravstveni in varnostni protokol (Mmsc Cruises, 2020).

Evropska agencija za pomorsko varnost je v sodelovanju z Evropskim
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centrom za preprecevanje in obvladovanje bolezni (European Maritime
Safety Agency in European Centre for Disease Prevention and Control,
2021) v zvezi s pandemijo covida-19 podala smernice in priporocila za
postopno ter varno nadaljevanje krizarjenj v Evropski uniji. Pripravili so
seznam ukrepov, za katere priporoc¢ajo, da jih ponudniki krizarjenj uve-
dejo na svojih ladjah. Ta seznam vklju¢uje skrb za informiranost potnikov
skozi celo krizarjenje, zagotavljanje prostora za primerno telesno razda-
ljo med potniki, skrb za higieno rok (milo, razkuzila), opravljanje kon-
trol zdravja, uporabo osebne zascitne opreme, ¢iS¢enje in razkuzevanje
ter postavitev pogojev za osebe, ki gredo na obalo in se ponovno vkr-
cajo. Organizaciji navajata, da je treba v obzir vzeti tudi prostore na ladji,
kjer je ukrepe tezje implementirati, in zanje dolo¢iti druga¢ne pogoje ali
pa jih zacasno zapreti. Ponudniki kriZarjenj morajo pregledati tudi po-
stopke za nujne primere, da bi se lahko v primeru evakuacije zagotavljala
primerna varnostna razdalja med ljudmi ipd. Kar se ti¢e ravnanja z od-
padki, se lahko z odpadki bolnikov s covidom-19 ravna enako kot z od-
padki drugih potnikov. Posebno pozornost namenjajo ponudniki krizar-
jenj tudi ogrevalnim, prezracevalnim in klimatskim sistemom, in sicer
zaradi moznosti prenosa okuzbe preko le-teh. Poudarjajo tudi, da naj bo
$tevilo zunanjih obiskovalcev na ladjah zniZzano na minimum.

Med podanimi smernicami in priporo¢ili smo nekatere izbrali za po-
trebe analize izvajanja ukrepov v praksi na primerih ponudnikov krizar-
jenj Costa Crociere in Msc Cruises. Pri tem je treba vzeti v obzir, da se
ukrepi lahko spreminjajo glede na potek pandemije.

Informacije in sporocanje

Za ¢im boljso informiranost in obves¢enost potnikov o vseh pravilih ter
ukrepih so pri Costi Crociere (2020) na vseh javnih obmo¢jih na krizarki
postavili digitalne komunikacijske monitorje, na katerih se predvajajo in-
formacije. V kabinah je na televiziji informativni televizijski program, ki
goste informira o ukrepih za zajezitev pandemije na sami ladji za krizar-
jenje. Za zmanj$anje vrst na recepciji so uvedli storitev »Call Me« (slo.
»Pokli¢i me«), ki nudi pomo¢ po telefonu. Na bolj zasedenih obmogjih
ladje so znaki ali osebje za usmerjanje potnikov, da se lazje orientirajo.
Druzba Costa Crociere promovira »pametne pocitnice« in svetuje, da po-
tniki preko spletne strani www.mycosta.com Ze pred odhodom rezervi-
rajo morebitne dodatne storitve, na krizarjenju pa uporabljajo aplikacijo
za pametne telefone Costa App. Veliko informacij na krovu lahko potniki
prav tako pridobijo z od¢itavanjem QR-kod s svojimi pametnimi telefoni
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(npr. jedilnike v restavracijah in menije pija¢ v barih); tako zagotavljajo
vecjo varnost oziroma manj$o moznost prenosa bakterij ali virusov za-
radi dotikanja menijev v fizi¢ni obliki.

Msc Cruises (2020) najvecji poudarek namenja aplikaciji za mobilne
telefone Mmsc for ME, ki jo potniki lahko nalozijo in uporabljajo od tre-
nutka, ko je njihova rezervacija fiksno potrjena. Preko aplikacije si lahko
ogledajo ponudbo in aktivnosti na ladji, razpored predstav ter rezervi-
rajo razne storitve, prav tako pa lahko na ladji preko aplikacije komuni-
cirajo z druzino ali s prijatelji. V aplikacijo so vkljucili tudi obvestila in
pomembne informacije o situaciji z virusom covid-19, ¢e bi bilo to po-
trebno.

Na krizarkah nove generacije potniki v ¢asu kriZarjenja prejmejo tudi
zapestnice MsC for ME, s katerimi lahko opravljajo transakcije na ladji, z
njihovo pomocjo pa je znano tudi, kje se gibajo. Imajo interaktivne digi-
talne zaslone na dotik, preko katerih lahko pridobijo informacije ali re-
zervirajo dodatne storitve. Prav tako kot pri Costi Crociere so tudi pri
Msc Cruises vzpostavili telefonski informacijski center, branje menijev s
pametnimi telefoni preko QRr-kode in pametne televizije v kabinah. Na
vsakem koraku skrbijo za obve$¢enost potnikov od trenutka, ko naredijo
rezervacijo, do vrnitve domov.

Fizi¢na razdalja med potniki

Za zagotavljanje varne telesne razdalje med potniki je ponudnik krizar-
jenj Costa Crociere (2020) znizal mozno $tevilo potnikov na ladji. Uvedli
so urnik za vkrcanje po dolo¢enih urah za vsako rezervacijo, da na termi-
nalu ne bi bilo vrst in gnece. V skupnih prostorih na ladji je tevilo ljudi,
ki se lahko naenkrat nahajajo v prostoru, omejeno. Enako velja tudi za
bazene (odprti so samo zunanji), v jacuzziju pa so lahko naenkrat samo
potniki, ki imajo skupno rezervacijo. Ob prihodu v gledalis¢e ali fitnes
se naredi prijava, ob izhodu pa odjava, da stevilo oseb, ki se nahajajo v
prostoru, ne preseze ve¢ kot polovice kapacitet gledalii¢a ali fitnesa. Se
vedno je poskrbljeno za zabavo za otroke v otro$kem klubu, vendar je
treba termin rezervirati vnaprej. V skupini je lahko najvec tri ure naen-
krat maksimalno sedem otrok. Spremembe so uvedli tudi v restavracijah,
ki niso ve¢ samopostrezne, ampak so vsi obroki postrezeni. Med mizami
so razmaki, vhod in izhod v restavracijo sta lo¢ena, za mizo lahko sedijo
samo potniki, ki imajo skupno rezervacijo, ¢as obrokov pa je podaljsan,
da v restavraciji ni preve¢ oseb hkrati. Obvezno je tudi no$enje maske na
vseh javnih mestih.
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Msc Cruises (2020) zaradi ohranjanja razdalje na ladji predvideva ve¢
prostora za vsakega potnika, zato je zasedenost ladje lahko maksimalno
70 % celotnih kapacitet. V javnih prostorih predvideva manj mest za se-
denje, lezalniki pri bazenih so loceni, vse aktivnosti pa potekajo v manj-
$ih skupinah. Na dan vkrcanja ima vsak potnik predpisan ¢as prihoda
v pristani$¢e, mize za informacije pa so na odmaknjenih mestih, da ne
nastajajo vrste. Potnike organizator kriZarjenja naprosa, naj vzdrzujejo
distanco z ostalimi potniki in s posadko, kjer to ni mozno, pa naj obve-
zno nosijo maske. Maske dnevno dobivajo v kabino, dostopne pa so tudi
na nekaterih mestih po ladji. Tudi v restavraciji veljajo nova pravila. Za
isto mizo lahko sedijo samo potniki s skupno rezervacijo. Potniki, ki so
iz razli¢nih drzav ali regij, morajo biti loceni, tudi ¢e so ¢lani iste dru-
zine. V taks$nih primerih se osebje potrudi, da so mize vsaj v istem delu
restavracije.

Kontrole zdravstvenega stanja

Preverjanje zdravstvenega stanja potnikov ponudnik krizarjenj Costa
Crociere (2020) zac¢ne Ze pred zacetkom krizarjenja. Ob rezervaciji je
treba pridobiti kontaktno telefonsko $tevilko in elektronsko posto no-
silca rezervacije ter potnike opozoriti, da zaradi bolezni, povezanih z
dihali in imunskim sistemom, vkrcanje na ladjo ni moZno. Pogoj za pri-
dobitev dokumentov za vkrcanje je, da vsak potnik v roku 72 ur pred
odhodom izpolni spletno prijavo (angl. online check-in) za na ladjo, ki
vkljucuje tudi vprasalnik o zdravju. V primeru, da je bil potnik v roku
14 dni pred odhodom pozitiven na covid-19, imel simptome bolezni ali
pa je bil v stiku z okuzeno osebo, mu je vkrcanje prepreceno. V teh pri-
merih potniki prejmejo refundacijo, ¢e potnik zboli v ¢asu krizarjenja,
pa je ne prejme. Osebe, ki prihajajo iz ogrozenih obmocij, morajo ob
vkrcanju predloziti negativen izvid RT-P CR-testa, ki mora biti narejen v
72 urah pred odhodom. Na terminalu pred vkrcanjem izvajajo merjenje
temperature in kontrolo zdravja ter vzamejo bris za test. Zdravje potni-
kov in posadke je prioriteta, zato posadki dnevno merijo temperaturo in
spremljajo njeno zdravstveno stanje. Vse ladje imajo zdravstveni center s
strokovnim osebjem.

Msc-jev (msc Cruises, 2020) zdravstveni in varnostni protokol zajema
celoten proces, od rezervacije do vkrcanja in Zivljenja na krovu pa vse do
vrnitve domov. Zasnovan je tako, da ¢im bolj zmanjsa verjetnost vkrcanja
sumljivih potnikov na ladjo in tako zmanj$a moznost prenosa virusa ter
se izogne temu, da bi ljudje zboleli po koncu krizarjenja, ko se vrnejo do-
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mov. Protokol vkljucuje testiranje potnikov, testiranje posadke, nacrt za
odziv na krizno stanje, izolacijski prostor na ladji ter sledenje potnikom
s pametno zapestnico Msc for ME (da se v primeru okuzbe ve, kdo je
bil v stiku z okuZenim potnikom). Vsak potnik mora za pridobitev doku-
mentov sporociti svojo kontaktno telefonsko $tevilko, elektronski naslov
ter naslov in drZavo bivanja. Mmsc Cruises plovbo zacenja v Italiji, pogoj
za vstop v Italijo pa je, da potniki ob vstopu predlozijo negativen rezul-
tat molekularnega testa okuZenosti s covidom-19, zato enako zahteva tudi
ponudnik krizarjenj ob vstopu na krizarko. Zaradi dodatnih zdravstvenih
ukrepov lahko postopek vkrcanja in izkrcanja traja dlje casa.

Msc Cruises (2020) ob vkrcanju poleg varnostnega pregleda in rent-
gena naredi $e zdravstveni pregled, na katerem vsem potnikom izmerijo
temperaturo, ki mora biti nizja od 37,5 °C, vsem starej$im od $est let vza-
mejo bris za test okuzenosti s koronavirusom, obvezno pa je tudi izpol-
niti zdravstveni vprasalnik, ki ga potniki prejmejo Ze pred odhodom in
je del dokumentov za vkrcanje. Odvisno od rezultatov se lahko naredi Se
sekundarni zdravstveni pregled. Zaradi varnostnih razlogov ima organi-
zator krizarjenja pravico, da zavrne vkrcanje potnikom, za katere oceni,
da njihovo zdravstveno stanje ni primerno, in tistim, ki ne upostevajo
pravil. Pred vkrcanjem redno testirajo tudi vse ¢lane posadke, ves ¢as pa
spremljajo tudi njihovo zdravstveno stanje.

Med krizarjenjem na dolo¢enih mestih na ladji dnevno poteka brez-
kontaktno preverjanje telesne temperature vseh potnikov in posadke.
Temperatura se vedno meri tudi po vrnitvi s kopnega. Na sredini krizar-
jenja potnikom ponovno naredijo $e dodaten test z odvzemom brisa. V
primeru okuzbe na ladji gredo okuzeni potnik in vsi, ki so bili z njim v
stiku, v izolacijo (v tem primeru ima organizator krizarjenja tudi pravico,
da potnika v sodelovanju z lokalnimi oblastmi izkrca). Na ladji imajo
vso potrebno zdravstveno opremo in povecano Stevilo usposobljenega
zdravstvenega osebja, prav tako pa imajo medicinske ekipe na kopnem.
Vsi zdravstveni delavci so usposobljeni za spopadanje s koronavirusom.
Vsak potnik s simptomi ima moznost brezpla¢nega zdravljenja v ladij-
skem medicinskem centru.

V primeru, da potniku zavrnejo vkrcanje ali ga pred¢asno izkrcajo, ne
prejme refundacije za krizarjenje, saj je pogoj podjetja Msc Cruises, da si
vsak uredi zavarovanje, ki krije tveganja, povezana z boleznijo covid-19.
Podjetje v sodelovanju z zavarovalnico Europ Assistance ponuja zavaro-
vanje Covid Protection Plan (covidni za$¢itni nacrt), ki pokriva obdobje
od dneva, ko je potrjena rezervacija, do konca krizarjenja. Kritje zajema
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stroske medicinske pomodi, karantene ali morebitne hospitalizacije ter
tveganje odpovedi v primeru okuzbe z virusom covid-19 ali zaradi ob-
vezne karantene zaradi stika z okuZeno osebo. Zavarovanje zavarovanca
krije tudi za osebo, ki je z okuZeno osebo v kabini, ¢e ima tudi ta oseba
urejeno enako zavarovanje.

Skrb za higieno, ¢iscenje in razkuzevanije

Na Costinih krizarkah so na vseh glavnih obmo¢jih postavljeni $tevilni
razprsilniki z razkuzilom za higieno rok. Vsa javna mesta so razkuzena
veckrat dnevno, za ubijanje virusov pa uporabljajo tudi posebne razpr-
Silce, s katerimi osebje vsak dan razkuzi kabine. Osebje na ladji ima ustre-
zno zasc¢itno opremo za varno opravljanje svojih delovnih nalog. Mize se
razkuzijo po vsaki uporabi, pred uporabo jacuzzija ali bazena je obve-
zno razkuzevanje rok in spiranje telesa po umivanju z milom, pred in po
vsaki uporabi pa se razkuzuje tudi oprema za wellness. Imajo tudi nove
ucinkovitejse filtre za boljsi zrak, prezracevalni sistemi filtrirajo svez zrak
od zunaj, s tem pa zmanjs$ajo kroZenje notranjega zraka (Costa Crociere,
2020).

Tudi pri Mmsc Cruises (2020) so vzpostavili vi$je standarde ¢istoce. Po-
gosteje Cistijo vse prostore na ladji, uporabljajo pa tudi razprsilce za uni-
¢evanje bakterij. Vsaka kabina je dnevno o¢i$¢ena, na tistih mestih, ki se
jih gostje pogosteje dotikajo, pa je ¢isc¢enje Se temeljitejSe. Vzpostavili so
nov protokol in vse aktivnosti so organizirane tako, da je med njimi ¢as za
¢i$cenje in dezinfekcijo vseh stvari ter materialov, ki so v uporabi. Lezal-
niki pri bazenih se razkuzijo po vsaki uporabi in dodatno $e vsak vecer.
Na ladji imajo tudi izolirane cone za osebe, pri katerih sumijo na moz-
nost okuzbe. V tem delu je lo¢en dovod zraka; tudi sicer ni krozenja zraka
med kabinami ali med drugimi prostori na ladji. Povsod je urejen dovod
svezega zunanjega zraka. Dvigala so oc¢i$¢ena vsaj oseminstiridesetkrat
dnevno, na vsakih 20 minut pa ¢istijo in razkuZujejo javna stranisca.

Odhod s krizarke na destinaciji in vrnitey

Ponudnik krizarjenj Costa Cruises (Costa Cruises, b.1.) vsem svojim po-
tnikom svetuje, da se udeleZijo njegovih organiziranih izletov, na kate-
rih je poskrbljeno za varnost, saj avtobuse razkuzujejo po vsaki uporabi,
$tevilo ljudi pa je omejeno, da se lahko zagotavlja varna razdalja med po-
tniki, voznikom in vodi¢em. Uporabljajo se slusalke za enkratno uporabo
in razkuzevalni rob¢cki. Vodi¢ vedno nosi masko, pred vodenjem pa mu
izmerijo temperaturo in opravijo test okuzenosti s koronavirusom. Poleg
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tega potnikom izmerijo temperaturo pred izkrcanjem z ladje in pred po-
novnim vkrcanjem. Ce potniki med vodenim ogledom zapustijo skupino
in gredo po ogledih individualno, pa jim ni dovoljeno nazaj na ladjo.

Na krizarjenju s podjetjem mMsc Cruises (2020) je odhod s krizarke
mozen samo v obliki organiziranega izleta. V primeru, da se potnik sa-
mostojno izkrca, se to obravnava kot prekinitev krizarjenja, zaradi cesar
ponovno vkrcanje ni mozno. Samo na nacin, da se vsi potniki drzijo pra-
vil in ne zapuscajo krizarke samostojno, namre¢ lahko ponudnik krizar-
jenja za zad¢ito zdravja vseh udelezencev. Ce se potniki drijo skupine, se
lahko tudi na kopnem zagotavljajo enaki varnostni in zdravstveni stan-
dardi kot na ladji, s ¢imer se poskrbi za varno okolje tudi izven krizarke.
Vozila na izletih so redno razkuzena in imajo dovolj mest za ohranjanje
razdalje, voznik in vodi¢ pa morata pred zacetkom izleta opraviti zdrav-
stveni pregled, med izletom pa nositi primerno zas¢itno opremo. V ¢asu
izletov morajo potniki upostevati vsa pravila, ki veljajo na destinacijah,
ki jih obiScejo. Ta jim Ze na zacetku predstavi vodic.

MARKETINSKA STRATEGIJA SPREMENJENE PONUDBE

Da bi se ljudje drzali ukrepov, je ponudnik krizarjenja Costa Crociere
(2020) pripravil akcijsko ponudbo za paket PasseparTour, ki vklju¢uje en
poldnevni voden izlet na vsaki destinaciji, kjer ima ladja postanek. Po-
tniki lahko izbirajo med vec kot 70 izleti, v primeru, da bi Zeleli rezer-
virati katerega izmed izletov, ki ni del paketa, pa prejmejo 25 % popusta.
Paket ponujajo po akcijski ceni, da bi ga potnikom ¢im bolj priblizali. Po-
leg raznih znanih turisti¢nih znamenitosti se med izleti obi$¢e ve¢ manj
znanih tock na destinacijah, kar izku$njo naredi avtenti¢nejso.

Tudi podjetje msc Cruises (2020) se je, glede na pogoje, ki jih posta-
vlja, odlo¢ilo, da potnikom ponudi paket treh vodenih »varnih« izletov
po akcijski ceni.

Ce pogledamo proti zacetku pojava virusa covid-19, se spomnimo
marca 2020, ko je prislo do popolne zaustavitve krizarjenj po vsem svetu.
Takrat so pri Costi Crociere sprozili akcijo #cruisingsoontogether (slo.
#kmalu krizarimo skupaj), s katero so ohranjali optimizem in sporocali,
da kljub popolnemu zaprtju prihodnost ¢aka. V marketinski kampanji
so za prvi odhod oglasevali, da so se vrnile pocitnice, ki smo jih vsi po-
gresali. Pripravili so ponudbo po akcijskih cenah, poleg tega pa so vsem
potnikom ob rezervaciji podarili paket pija¢ Pranzo & Cena, ki v ¢asu
kosila in vecerje vklju¢uje dolo¢eno pijaco v neomejenih koli¢inah (razni
sokovi, vino na kozarec, to¢eno pivo). Spremenili so tudi splosne pogoje
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odpovedi, in sicer so potnikom, ki so krizarjenje rezervirali, ponudili
moznost brezpla¢ne odpovedi do 48 ur pred odhodom (prej so se storno
stroski obracunavali Ze od prvega dneva fiksne potrditve rezervacije).
Kasneje so v svojih marketinskih strategijah za pospeSevanje prodaje
po vecini uporabljali pet elementov:
« znizanje osnovnih cen kriZarjenj,
o vkljuéevanje dodatnih storitev v osnovno ceno (npr. brezpla¢ni pa-
keti pijac),
» omiljeni splo$ni pogoji (moznost brezpla¢ne odpovedi krizarjenja
do 15 dni pred odhodom),
* oglasevanje varnostnega protokola za varovanje zdravja potnikov in
hkrati zagotavljanje kakovostnega oddiha,
» akcijske cene organiziranih ekskurzij.

Potnikom, katerih kriZarjenja so bila skozi celo leto odpovedana, so
izdali vavcerje za naslednje krizarjenje z vklju¢enim dobroimetjem za
osebno porabo na ladji. Na tak nacin skusajo ljudi pritegniti, da se po-
novno odlo¢ijo za rezervacijo.

Msc Cruises (2020) je svoja prva kriZarjenja oglaseval z akcijo Kriza-
rite z zaupanjem, v kateri je predstavljal svoj novi varnostni protokol in
tako kriZarjenja oznacil za varna. Na odhodih v prvi sezoni so predsta-
vili ponudbo Welcome Back (slo. Dobrodosli nazaj) z znizanimi cenami
in ponudbo Welcome Back with Excursions (slo. Dobrodosli nazaj z iz-
leti) z zniZanimi cenami in vklju¢enimi organiziranimi izleti. Uvedli so
fleksibilne pogoje rezervacij, po katerih je bilo mozno datum krizarjenja
brezpla¢no spremeniti do meseca dni pred odhodom.

V drugem valu epidemije covida-19 so bili vsi ponudniki krizarjenj po-
novno primorani zaustaviti svoje flote, vendar se je msc Grandiosa konec
januarja 2021 ponovno vrnila na morje. Msc Cruises (2020) zaradi po-
teka epidemije $e vedno nudi enake pogoje rezervacij kot pri odhodih po
prvem valu. Svojo marketinsko strategijo pa ima vedno bolj osredotoc¢eno
na zagotavljanje varnosti potnikom. Zaradi vseh ukrepov, ki se izvajajo
na krizarki in v celotnem procesu, povezanem s potovanjem, kriZarjenja
promovirajo kot potovanja v »varnem mehurckux.

Produkt za prihodnjo sezono trzijo z razli¢énimi elementi (Msc Crui-
ses, 2020):

 popusti na krizarjenje, ki se lahko kombinirajo z drugimi popusti

(npr. popusti za ¢lane kluba msc ipd.),

« akcijska ponudba s paketom pijac,
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« omiljeni splo$ni pogoji in fleksibilne rezervacije,
» zavarovanje Covid Protection Plan za situacije, povezane z virusom.

V prihodnje imata ponudnika kriZarjenj Costa Crociere in Mmsc Cru-
ises predviden zacetek plovbe za vse ve¢ krizark, vse pa je odvisno od
situacije in poteka pandemije covida-19 po svetu. Vsi ukrepi, ki so bili
uvedeni kot posledica pandemije, se lahko po potrebi sproti spreminjajo.

Ocena zanimanja slovenskih potnikov za spremenjen
produkt kriZarjenj

Po analizi sprememb produkta krizarjenj oziroma ukrepov, ki jih kot po-
sledica pandemije covida-19 izvajata ponudnika krizarjenja Costa Croci-
ere in Msc Cruises, ter po pregledu tujih raziskav (Cruise Lines Inter-
national Association, b.l.a) nas zanima, kaksen bi bil interes slovenskih
potnikov za spremenjen produkt krizarjenj in kako je pandemija vpli-
vala na njihovo razmisljanje. Da bi preverili, kaksen interes za rezervacije
lahko v tej panogi pri¢akujemo na slovenskem trgu v bliznji prihodnosti,
smo opravili raziskavo.

Kot raziskovalni in§trument smo sestavili in uporabili anketni vpra-
$alnik, ki je zajemal 21 vprasanj na 12 straneh. Nasg ciljni segment so bile
osebe, ki so vsaj enkrat Ze bile na krizarjenju. Vsa vpra$anja niso bila na-
menjena vsem respondentom, saj smo vprasalnik razdelili na tri dele. V
prvem delu vprasalnika so vsi vprasani odgovarjali na splosna vprasanja
v povezavi s krizarjenji. Zanimale so nas navade potnikov pred pojavom
pandemije. Nato smo vprasalnik razdelili na dva dela: na enega so odgo-
varjali samo potniki, ki ne bi 8li nikoli ve¢ na krizarjenje, na drugega pa
samo potniki, ki bi $e kdaj §li na krizarjenje. Osebe, ki so odgovorile, da
ne bi ve¢ krizarile, smo povprasali o razlogih, zakaj ne, in kako bi bilo,
¢e ne bi bilo virusa covid-19. Osebe, ki so odgovorile, da bi $e $le na kri-
zarjenje, pa smo usmerili v razmisljanje o rezervacijah zdaj, torej v ¢asu
pandemije, in jih posredno seznanili z ukrepi, ki se trenutno izvajajo na
krizarkah. Po seznanitvi z ukrepi so bili anketiranci povprasani, ali bi bili
pripravljeni potovati ob navedenih ukrepih, in na tej tocki smo vprasalnik
ponovno razdelili na dva dela. Osebe, ki ne bi bile pripravljene potovati
ob izvajanju ukrepov za preprecevanje $irjenja virusa covid-19, so z odgo-
varjanjem zakljucile, pri osebah, ki bi bile pripravljene potovati, pa smo
ponovili splosna vprasanja iz prvega dela, saj nas je zanimalo, ali je pojav
virusa covid-19 prinesel spremembe v razmisljanju potnikov, vidne glede
na ¢as pred virusom.
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Anketni vprasalnik smo pripravili na spletni strani www.1ka.si. Da bi
se izognili morebitnim napakam, smo ga sami veckrat pregledali, pred
objavo pa smo ga dali v pregled $e dvema osebama. Tako smo dobili potr-
ditev, da so vprasanja jasno zastavljena in razumljiva. Anketo smo razpo-
slali slovenskim potnikom kriZarjenj, ki so bili zbrani v podatkovni bazi
potovalne agencije Center kriZarjenj Atlantica, d.o.o0. Anketiranje smo
zaceli izvajati 22. marca 2021 in povezavo do vprasalnika najprej poslali
nekaj osebam, za katere smo vedeli, da so Ze bile na kriZarjenju. Dne 29.
marca 2021 pa smo v sodelovanju s potovalno agencijo Center krizarjenj
Atlantica, d. 0. 0., povezavo do anketnega vprasalnika preko elektronskih
novic posredovali eni izmed baz potnikov, v kateri je 2.940 elektronskih
naslovov, in 1.242 od teh jih je elektronsko posto odprlo. Do 31. marca
2021 je k anketnemu vprasalniku pristopilo 484 oseb, 170 anket je bilo
neustrezno resenih, 44 pa le delno izpolnjenih. Vprasalnik je pravilno in
dokon¢no izpolnilo 270 oseb.

V analizo smo vkljucili 270 oseb, ki so vprasalnik v celoti izpolnile, od
tega je bilo 41 % moskih in 59 % Zensk. Najve¢ vprasanih, in sicer kar 67 %,
je bilo starih od 41 do 65 let, sledili so jim starejsi od 65 let, ki jih je bilo
20 % od vseh vprasanih, 12 % je bilo starih od 21 do 40 let, le 1% pa je bil
mlajsi od 20 let.

S prvim vpra$anjem smo Zeleli ugotoviti pogostost krizarjenj anketi-
ranca, zato smo vprasali, kolikokrat so vprasani Ze bili na krizarjenju. Ve¢
kot polovica oseb, natan¢neje 52 %, je krizarila Ze ve¢ kot $tirikrat, enkrat
je bilo na krizarjenju 21 % vprasanih, dvakrat 16 % in trikrat 11. Med an-
ketiranci gre po navadi velika ve¢ina na krizarjenje z druzino ali v paru,
sledijo osebe, ki potujejo s prijatelji, le Stirje od vprasanih pa potujejo
sami.

Zanimalo nas je, kaksne so bile navade potnikov pred pojavom pande-
mije, kam so potovali, koliko ¢asa pred odhodom so oddali rezervacijo
in koliko so navadno odsteli za krizarjenje. Anketirance smo povprasali
o tem, kje vse so ze krizarili, in jim ponudili ve¢ moznih odgovorov ter
moznost drugo, pri kateri so lahko sami navedli obiskane destinacije.

Skoraj vsi vprasani, to je 249 oseb oziroma 92 %, so odgovorili, da so
ze bili na krizarjenju po Sredozemlju. Sklepamo, da je bila to najpogo-
stejsa destinacija, ker je za slovenski trg tudi najblizje. Po Sredozemlju se
je najvec potnikov, to je 102 oziroma 38 % od vseh vprasanih, udelezilo
krizarjenj po Karibskem morju, sledijo Severna Evropa z 68 odgovori,
Azija s 34 odgovori, Juzna Amerika s 23, Aljaska s sedmimi in Avstralija
ter Nova Zelandija s $estimi odgovori, 29 oseb pa je odgovorilo, da so bile
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na krizarjenju tudi na drugih destinacijah. Med drugimi destinacijami,
ki so jih zabelezili, se je s sedmimi odgovori najveckrat pojavil Arabski
polotok, sledijo ¢ezatlantska krizarjenja in Indijski ocean s tremi odgo-
vori, dvakrat Havaji in zahodna obala zpA ter po enkrat Crno morje,
Galapagos, Afrika, krizarjenje okoli sveta, Nil, re¢na krizarjenja, Franco-
ska Polinezija ... Iz odgovorov lahko razberemo, da so anketiranci pred
pojavom pandemije krizarili po celem svetu.

Ker so nas zanimale navade potnikov pri urejanju rezervacij, smo jih
vprasali, koliko ¢asa pred odhodom so navadno opravili rezervacijo in
koliko so obi¢ajno odsteli za kriZarjenje, vendar samo za namestitev in
osnovno ponudbo (torej brez dodatnih storitev, izletov, prevoza do pri-
stani$ca ipd.).

Samo $tiri osebe so odgovorile, da so rezervacijo opravile vec kot dva-
najst mesecev pred odhodom, najve¢ (108) pa jih je rezervacijo po navadi
opravilo od enega do tri mesece pred odhodom. 91 oseb je odgovorilo, da
so rezervacijo urejali od tri do $est mesecev pred odhodom, 41 oseb pa od
$est do 12 mesecev pred odhodom. Manj kot mesec dni pred odhodom se
je za rezervacijo odlocalo 26 oseb. Skupaj 83 % od vseh vprasanih je torej
rezervacijo opravilo manj kot Sest mesecev pred odhodom. V teoreti¢-
nem delu smo ugotovili, da naj bi se potniki pri krizarjenjih v povprec¢ju
za rezervacijo odlocali 5,5 meseca pred odhodom, po nasi raziskavi pa
bi bilo to povprecje na slovenskem trgu nekoliko niZje. Vecina starejsih
od 65 let je krizarjenje rezervirala manj kot tri mesece pred odhodom,
medtem ko so mlaj$e generacije kriZarjenje po vecini rezervirale Ze pre;j.

Za krizarjenje je 48 % vprasanih obi¢ajno odstelo od 500 do 1.000 EUR
na osebo, 26 % jih je odstelo od 1.000 do 1.500 EUR na osebo, 13% od
1.500 do 2.000 EUR, 9 % manj kot 500 EUR in le 3% vec¢ kot 2.000 EUR
na osebo. Torej je skupaj 83 % vprasanih za krizarjenje odstelo manj kot
1.500 EUR. Zenske so ve¢inoma zapravile manj kot moski. Mlajsi od 65
let pa so zapravili manj kot starejsi od 65 let. Pri vseh starostnih skupinah
je med odgovori prevladoval odgovor od 500 do 1.000 EUR, razen pri
starejsih od 65 let, kjer je prevladoval odgovor od 1.000 do 1.500 EUR. Ce
pogledamo celoto, so starejsi za krizarjenje na splo$no odsteli vec.

Ko smo pridobili informacije za kasnej$o primerjavo, smo vse anketi-
rance vprasali, ali bi na krizarjenje $li Se kdaj. 263 jih je odgovorilo, da bi
$e sli na krizarjenje, sedem oseb pa ne bi ve¢ krizarilo.

Pri osebah, ki so odgovorile, da ne bi ve¢ krizarile, smo iskali razloge,
zakaj. Pri odgovorih so imeli na razpolago ve¢ moznih trditev; zanimalo
nas je, kateri so glavni razlogi, da se potniki ne bi ve¢ udelezili krizarjenja,
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Zaradi masovnega turizma 5
Zaradi ukrepov* 3
Ker mi ta tip potovanja ne ustreza 3
Finan¢na nezmoZnost 1

* Ki se izvajajo kot posledica virusa covid-19 (no$enje maske, testiranje, drZanje
varnostne razdalje ipd.)

Slika 2 Zakaj ne bi §li ve¢ na krizarjenje?

in ¢e to izhaja od prej ali imajo tak$§no mnenje zaradi trenutne situacije s
koronavirusom.

Iz slike 2 je razvidno da je pet od sedmih oseb, ki ne bi $le ve¢ na kri-
zZarjenje, na vprasanje, zakaj, odgovorilo, da zaradi mnozi¢nega turizma.
Med razlogi za ne so po tri osebe izbrale tudi ukrepe, ki se izvajajo kot po-
sledica virusa, oziroma dejstvo, da jim tak tip potovanja ne ustreza. Ena
oseba pa na krizarjenje ne bi §la ve¢ tudi zaradi finanéne nezmoznosti.

Pri osebah, ki so odgovorile, da bi §le $e na krizarjenje, pa so nas najprej
zanimali razlogi, zakaj bi $le. Na nadaljnja vprasanja je torej odgovarjalo
$e 263 oseb. Med odgovori se je najpogosteje ponavljal ta, da na krizarje-
nju vidimo veliko razli¢nih destinacij in veliko novega. Veliko vprasanih
je krizarjenje oznacilo tudi za najmanj naporen nacin potovanja. Pouda-
rili so tudi udobje, izkusnjo, storitve in ponudbo na ladji (hrano, pijaco,
zabavo), spoznavanje novih ljudi ter sprejemljivo ceno.

Od oseb, ki bi $e $le na krizarjenje, smo Zeleli izvedeti, kaj bi bilo zanje
pri rezervaciji najpomembneje. Navedli smo pet dejavnikov, ki bi jih mo-
ral po nasem mnenju pred rezervacijo upostevati vsak potnik. Na vpra-
$anje »Kaj bi bilo za vas pri rezervaciji krizarjenja najpomembneje?« je
iz preglednice 1 razvidno, da so bili odgovori precej raznoliki, zato pri
koné¢nem rezultatu ni velikih odstopanj. Se vedno so vprasani kot naj-
pomembnejsi dejavnik pri odlo¢anju za rezervacijo ocenili destinacijo in

Preglednica 1 Kaj bi bilo za vas pri rezervaciji kriZarjenja najpomembneje?

Trditev Povpredje
Splosni pogoji (pogoji rezervacije, pogoji odpovedi) 2,7
Osebne finance 3,0
Stevilo okuZenih z virusom covid-19 na destinacijah 3,0
Destinacija in termin potovanja 34
Varnostni ukrepi na destinacijah ter pogoji za vstop/izstop iz drzave 2,9

(npr. karantena ob vrnitvi, obvezen RT-P CR-test ipd.)

Opombe. 1 - najmanj pomembno, 5 — najpomembneje.
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Preglednica 2 Odlotitev o cepljenju glede na starost

Odgovor Starost

<20 21-40 41-65 =65
Da 1 8 64 27
Ne 2 19 74 5
Tako ali tako se bom cepil/-a 0 10 63 27

Opombe. 'V odstotkih.

termin potovanja, sledijo osebne finance, na tretjem mestu je stevilo oku-
zenih z virusom covid-19 na destinacijah, na ¢etrtem varnostni ukrepi na
destinacijah ter pogoji za vstop oziroma izstop iz drzave, na zadnjem me-
stu pa so splo$ni pogoji (pogoji rezervacije, odpovedi). Sklepamo lahko,
da kljub pandemiji pri odlocitvah za rezervacijo Se vedno prevladujejo
osebne Zelje in zmoZnosti posameznika.

V naslednjem sklopu smo anketirance vprasali o pripravljenosti za te-
stiranje ali cepljenje proti virusu covid-19, ¢e bi bil to pogoj za krizarjenje.
Vecina vprasanih (85 %, kar je 223 oseb) bi se bila pred odhodom pripra-
vljena testirati na covid-19, 40 oseb pa se ne bi, tudi ¢e bi bil to pogoj za
krizarjenje.

Kar se tice cepljenja, pa bi se, oziroma se bo, 9o oseb (34 %) v vsakem
primeru cepilo, 92 (35 %) bi se jih bilo pripravljeno cepiti, ¢e bi bil to pogoj
za krizarjenje, medtem ko se 81 (31 %) vprasanih ne bi cepilo, tudi ce bi
bil to pogoj za krizarjenje. Iz preglednice 2 lahko vidimo, da se niso pri-
pravljene cepiti predvsem mlaj$e generacije, medtem ko bi se pri starejsih
starostnih skupinah vecina ljudi cepila.

Anketirance smo v naslednjem delu ankete posredno seznanili z ukrepi,
ki se v ¢asu nastajanja pri¢ujocega sestavka izvajajo na krizarkah. Izbrali
smo sedem sprememb pri izvajanju krizarjenj. Pri vsakem od nastetih
ukrepov so morali oceniti pomembnost posameznega ukrepa, torej v ka-
ks$ni meri se jim zdijo ukrepi pomembni. Pomembnost so ocenjevali z
ocenami od ena do pet, pri cemer je ocena ena pomenila, da se jim zdi
ukrep zelo nepomemben, ocena pet pa, da se jim zdi zelo pomemben.

V preglednici 3 so odgovori anketirancev o pomembnosti ukrepov.
Anketiranim se od vseh ukrepov zdita najpomembnejsa testiranje vseh
potnikov in posadke pred vkrcanjem na krizarko ter pogostejse ¢iscenje
in razkuzevanje prostorov, saj je ta dva ukrepa 66 % vprasanih ocenilo z
»zelo pomembno«. Najmanj so respondenti kategorijo »zelo pomembno«
pripisali izletom na kopno v organizirani skupini (le 19 %) ter tablam za
obvescanje in menije v digitalni obliki (20 %), medtem ko se zdi sede-
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Preglednica 3 Ocena pomembnosti ukrepov, ki se izvajajo na krizarkah

Ukrepi 1w @ 6 @ 6
Testiranje vseh potnikov in posadke pred vkrcanjem 66 19 8 3 3
na krizarko

Dnevno merjenje telesne temperature potnikom in 30 33 17 13 7
posadki

Pogostejse ¢is¢enje in razkuzevanje prostorov 66 26 5 1 2
Manjse $tevilo potnikov na ladji, da se lahko 40 35 17 5 3
zagotavlja varnostna razdalja

Table za obve$¢anje in meniji v digitalni obliki 20 38 26 12 4
Sedenje za mizo samo z osebami, s katerimi 46 31 14 5 3
potujemo

Izleti na kopno v organizirani skupini (samostojno 19 26 27 13 14

izkrcanje iz ladje ni mozno)

Opombe. Naslovi stolpcev: (1) zelo pomembno, (2) pomembno, (3) niti pomembno niti
nepomembno, (4) nepomembno, (5) zelo nepomembno.

nje za mizo samo z osebami, s katerimi se potuje, zelo pomembno 46 %
vprasanim, manjse $tevilo potnikov na ladji je zelo pomembno za 40 %
vprasanih, dnevno merjenje telesne temperature pa za 30 %.

Ce bi ukrepe glede na dobljene rezultate razdelili po pomembnosti od
najpomembnej$ega do najmanj pomembnega, bi si sledili (v padajocem
vrstnem redu) takole:

1. pogostejse ¢iS¢enje in razkuzevanje prostorov,

2. testiranje vseh potnikov in posadke pred vkrcanjem na krizarko,

3. manjse $tevilo potnikov na ladji, da se lahko zagotavlja varnostna

razdalja,

4. sedenje za mizo samo z osebami, s katerimi se potuje,

5. table za obves¢anje in meniji v digitalni obliki,

6. dnevno merjenje telesne temperature potnikom in posadki,

7. izleti na kopno v organizirani skupini (samostojno izkrcanje ni

mozno).

Respondente smo nato povprasali, ali bi se ob izvajanju omenjenih
ukrepov na kriZarjenju pocutili varne in 241 oseb, kar je 92 % od vpra-
$anih, je na to vprasanje odgovorilo z da. Ob izvajanju ukrepov pa se 22
oseb $e vedno ne bi pocutilo varno.

Naslednje vprasanje, ki smo ga zastavili, je bilo: »Ali bi bili pripravljeni
potovati ob navedenih ukrepih?« Na to vprasanje je 212 vprasanih odgo-
vorilo z da, 51 pa z ne. Osebe, ki so odgovorile z ne, so anketo zakljucile,
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saj smo od njih prejeli vse Zelene podatke. Torej, 19 % od vseh oseb, ki bi
na krizarjenje sle $e kdaj, ne bi bilo pripravljeno potovati ob ukrepih, ki
se izvajajo kot posledica virusa covid-19.

Osebe, ki so odgovorile, da bi na krizarjenje $le kljub izvajanju ukrepov,
so v nadaljevanju ankete odgovarjale $e na zadnji sklop vprasanj. Najprej
nas je zanimalo, kdaj bi najverjetneje $li na krizarjenje. Odgovarjalo je 212
oseb, od katerih jih je 157 (74 %) odgovorilo, da bi §li na krizarjenje v roku
enega leta, 49 (23 %) bi jih $lo na kriZarjenje ¢ez eno do dve leti, le Sest
(3 %) od vprasanih pa bi §lo na krizarjenje Sele ¢ez vec kot dve leti.

80 % oseb, ki so krizarile trikrat, in 80 % oseb, ki so kriZarile §tirikrat
ali ve¢, bi $lo na krizarjenje v roku enega leta. Med vprasanimi, ki so bili
na kriZarjenju dvakrat ali enkrat, pa je ta odstotek nizji (62 oziroma 63 %
od vprasanih v posamezni skupini).

V nadaljevanju smo ugotavljali spremembe v razmisljanju potnikov
pred pandemijo in zdaj, ko je pandemija v teku. Zanimalo nas je, kam bi
osebe, ki bi potovale, potovale naslednji¢. Najve¢ vprasanih (70 oseb ozi-
roma 33 %) je odgovorilo, da bi krizarili po Sredozemlju, na drugem me-
stu je bilo ponovno Karibsko morje (43 oseb oziroma 16 %) in na tretjem
Severna Evropa (37 oseb oziroma 14 %), sledile so Azija, Avstralija/Nova
Zelandija, Juzna Amerika, Aljaska. Pod moznostjo drugo so vprasani na-
$teli npr. transatlantik, Crno morje, arabske drzave ... Odgovori so bili
precej podobni, kot so bili, ko smo sprasevali o tem, kam so anketiranci
ze potovali. Ve¢jih odstopanj ali sprememb v razmisljanju nismo zasledili.

Za Sredozemlje ali Severno Evropo bi se odlocilo 54 % od vseh vpra-
$anih Zensk in 46 % od vseh vprasanih mogkih, kar pomeni, da bi veé
moskih kot zensk potovalo v oddaljenejse destinacije. Nasploh so mo-
$ki prispevali bolj raznolike odgovore kakor zenske. Preverili smo tudi,
kako so anketiranci odgovarjali glede na starostne skupine. Mlajse gene-
racije so za svojo naslednjo destinacijo po vecini izbrale Sredozemlje ali
Severno Evropo, torej bliznje destinacije, medtem ko bi omenjeni desti-
naciji izbralo le 50 % starih od 41 do 65 let, ta odstotek pa se $e zmanjsa pri
starejs$ih od 65 let. Torej, starejsi potniki bi potovali v oddaljenejse kraje
kot mlajsi. Sklepamo, da je tako, ker so starejsi lahko Ze obiskali ve¢ kra-
jev. Zanimivo pa se nam zdi, da je razmisljanje tak$no kljub pandemiji, saj
ravno starejsi spadajo med bolj ogrozene. Iz tega sklepamo, da pandemija
nima velikega vpliva pri izbiri destinacij. Pred raziskavo smo sklepali, da
bo velika vec¢ina potnikov za naslednjo destinacijo izbrala Evropo, vendar
ni tako. Se vedno skoraj polovica vprasanih Zeli potovati na oddaljenejse
destinacije, torej dejanskih razlik v razmisljanju tukaj nismo opazili.
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Preglednica 4 Cas rezervacije

Obdobje Mesecev pred potovanjem

<1 1-3 3-6 6-12 >12
Pred pandemijo 11 42 30 15 2
V ¢asu anketiranja 21 42 23 13 1

Opombe. V odstotkih.

Zeleli smo preveriti tudji, ali je pojav pandemije vplival na naértovanje
potovanj, zato nas je zanimalo, kdaj bi potniki opravili rezervacijo. Najve¢
od vprasanih (42 %) bi jo $e vedno opravilo od enega do tri mesece pred
odhodom, 23 % bi jih rezervacijo opravilo od tri do Sest mesecev pred
odhodom, 21% manj kot mesec dni pred odhodom, 13% od $est do 12
mesecev pred odhodom in le 1% vec kot 12 mesecev pred odhodom.

V preglednici 4 si lahko ogledamo spremembe v rezerviranju potova-
nja pred in po pojavu covida-19. V prvi vrstici je navedeno, koliko ¢asa
pred odhodom so vprasani opravili rezervacijo v ¢asu pred pandemijo.
V drugi vrstici je navedeno, kdaj bi vprasani opravili rezervacijo v ¢asu
anketiranja. V obeh primerih so upostevani samo odgovori potnikov, ki
so na vprasanje, ali bi krizarili kljub ukrepom, odgovorili z da.

Delez tistih, ki bi rezervacijo opravili od enega do tri mesece pred od-
hodom, je v obeh primerih popolnoma enak (42 %), minimalna razlika pa
je tudi pri tistih, ki bi rezervacijo opravili od 6 do dvanajst mesecev pred
odhodom (prej 15, zdaj 13 %). Oseb, ki bi rezervacijo opravile zelo zgodaj,
to je ve¢ kot 12 mesecev pred odhodom, pa ostaja najmanj, in sicer samo
1% vprasanih (prej 2 %). Malenkost visja razlika se pojavi pri odgovoru
od tri do $est mesecev pred odhodom, za katerega se je prej odlocilo 30 %
vprasanih, zdaj pa bi se jih 23 %. Najvisja razlika je pri odgovoru manj
kot mesec dni pred odhodom, saj bi prej rezervacijo tako blizu odhoda
urejalo le 11 % oseb, zdaj pa kar 21 %.

Zeleli smo preveriti tudi, ali bodo anketiranci na naslednjih krizarje-
njih potrosili ve¢, enako ali manj kot na zadnjem kriZarjenju, ki so se ga
udelezili $e pred pojavom covida-19. Vrstni red odgovorov je bil v obeh
primerih enak. Preglednica 5 prikazuje odgovore o potrosnji pred in po
pojavu virusa, upostevani pa so samo tisti respondenti, ki so odgovarjali
na obe vprasanji.

Ko primerjamo, koliko so anketirani odsteli za krizarjenje pred pande-
mijo in koliko bi bili pripravljeni odsteti zdaj, vecjih razlik nismo opazili.
Povisala sta se odstotek tistih, ki bi bili za kriZarjenje pripravljeni odsteti
do 500 EUR na osebo (za 3 %), torej najmanj, in odstotek tistih, ki bi za

110



Spremembe produkta kriZarjenj ob pojavu pandemije covida-19

Preglednica 5 Strodek krizarjenja

Obdobje Evrov na osebo
<500 500- 1.000— 1.500— >2.000
1.000 1.500  2.000
Pred pandemijo 7 48 28 14 3
V ¢asu anketiranja 10 43 27 12 7

Opombe. 'V odstotkih.

krizarjenje odsteli ve¢ kot 2.000 EUR na osebo (za 4 %). Nekateri so to-
rej zaradi posledic pandemije pripravljeni placati manj, ve¢ pa je tistih,
ki so zdaj pripravljeni placati celo ve¢ kot prej. 14 od vprasanih bi bilo za
kriZarjenje pripravljenih odsteti ve¢ kot 2.000 EUR, medtem ko je prej
taksen znesek za krizarjenje odstelo samo devet oseb.

Zakljucek

Boja proti novemu koronavirusu po ve¢ kot enem letu $e vedno ni ko-
nec. Turizem je Ze na splo$no obcutljiv na krize, ki se dogajajo po svetu,
sploh, ¢e so povezane z varnostjo in zdravjem. Dlje kot kriza traja, tezje se
bo vrniti nazaj na raven, na kateri smo bili pred pojavom virusa. Ugoto-
vili smo, da je vpeljevanje ukrepov za preprecevanje $irjenja virusa nujno
potrebno, vendar prinasa kar nekaj sprememb v nacinu potovanja.

Nekatere krizarke so pricele s krizarjenji, vendar kriZarjenja ne pote-
kajo vec tako, kot so v preteklosti. Za ponovni zagon je bilo treba vpeljati
spremembe in nove varnostne protokole. Nacrti ponudnikov krizarjenj
za ponovno vzpostavitev potovanj se iz meseca v mesec spreminjajo, ne-
kateri v letu 2021 Ze uspes$no plujejo, drugi pa se na zacetek plovbe pod
novimi pogoji $e pripravljajo.

V raziskavi smo ugotovili, da je ve¢ina potnikov pripravljena sprejeti
spremembe in se v bodoce ne zeli odpovedati krizarjenju. Ukrepi, ki se
izvajajo kot posledica pandemije, se ve¢ini vprasanih v raziskavi zdijo po-
membni. V nacinu razmisljanja pred pandemijo in zdaj nismo zasledili
vedjih razlik. Potniki imajo Zeljo po krizarjenju in vecina bi kljub ukre-
pom rada potovala Ze v roku enega leta. Potrebni pa bodo novi marketin-
$ki napori in oblikovanje ustreznih marketinskih strategij, usmerjenih v
produkt krizarjenj, ki bo uposteval omejitve in izkoristil priloznosti nove
realnosti. Poseben poudarek bo treba nameniti spremembam in prilago-
ditvi produkta kriZarjenj, ki bo potnikom zagotavljal varnost ter hkrati
tudi spro$ceno prezivljanje dopusta.

Zaklju¢imo lahko, da v letu 2021 potniki $e vedno ¢akajo na izboljsanje
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pogojev ali pa so morda $e premalo seznanjeni z ukrepi, ki se izvajajo. Ce
nam pandemije ne bo uspelo kmalu zajeziti, se bodo potniki s¢asoma
najbrz bolj pripravljeni prilagoditi novemu sistemu.
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Prilagajanje turisti¢ne dejavnosti nas vedno opozarja na vlogo posame-
znika v dinami¢nem svetu, polnem izzivov in hitrih sprememb. Danes
smo pric¢a spremembi, do katere je prislo v storitveni ekonomiji, in si-
cer da produkti in storitve za uporabnika niso ve¢ dovolj, temve¢ je
sedaj v ospredju marketing dozivetij. Koncept izkustvene ekonomije
temelji na ustvarjanju edinstvenih doZivetij na osebni ravni za posame-
znika, ki vsebujejo elemente zabave, izobraZevanja, estetike in pobega.
S kvalitativno raziskavo smo ugotavljali, kako v novi realnosti z upo-
rabo modela izkustvene ekonomije znotraj ponudbe aktivnega turizma
v naravi v Sloveniji izkoristiti mo¢ novih oblik marketinga produktov
in storitev aktivnega turizma v naravi. Na osnovi rezultatov kvalitativ-
nega raziskovanja smo zastavili predlog modela marketinga aktivnega
turizma v naravi v okvirih izkustvene ekonomije. Predlagani model je
lahko nova oblika marketinga v novi realnosti in okvir inovativnega ter
ciljneje usmerjenega marketinga doZivetij aktivnega turizma v naravi
v Sloveniji.

Kljuéne besede: aktivni turizem v naravi, izkustvena ekonomija, mar-
keting, covid-19

Uvod

Enoli¢na akumulacija ponudbe produktov in storitev je omogocila hi-
trejsi prehod turisti¢ne dejavnosti iz storitvene ekonomije v ekonomijo
dozivetij. Uporabnikom produkti in storitve niso ve¢ dovolj, kar je spro-
zilo potrebo po novi ekonomski ponudbi, in sicer izkustveni ekonomiji.
»Dozivetje je marketing,« pravita Pine in Gilmore (2019). Turisti¢na in-
dustrija nas vedno opozarja na vlogo posameznika v dinami¢nem svetu,
polnem izzivov in sprememb. Danes smo pric¢a spremembi, do katere je
prislo v storitveni ekonomiji, in sicer da produkti in storitve niso ve¢ do-
volj, temvec je sedaj v ospredju marketing dozivetij. Leta 1998 sta Pine in
Gilmore oblikovala poslovni model izkustvene ekonomije oziroma eko-
nomije doZivetij, katerega glavni namen je doseganje pozornosti potro-

Nemec Rudez, H., in Zabukovec Baruca, P. (ur.). (2022). Marketinski pristopi
in trendi v turizmu v novi realnosti. Zalozba Univerze na Primorskem.
https://doi.org/10.26493/978-961-293-207-7.115-138
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$nikov. Koncept izkustvene ekonomije temelji na ustvarjanju edinstvenih
dozivetij na posameznikovi osebni ravni, ki vsebujejo elemente zabave,
izobrazevanja, estetike in pobega. Znotraj modela sta avtorja identifici-
rala $tiri izkustvena podrocja - zabavo (angl. entertainment; zelja po uzi-
vanju), izobrazevanje (angl. education; zelja po ucenju), estetiko (angl.
esthetic; Zelja biti na to¢no dolo¢enem mestu) in pobeg (angl. escapism;
zelja nekam oditi in narediti nekaj druga¢nega) —, ki v turisti¢ni ponudbi
in povprasevanju postajajo ¢edalje prisotnejsa (Pine in Gilmore, 2013).
Turisticna ponudba danes temelji na poznavanju uporabnika turisti¢nih
storitev. S hitrimi spremembami Zivljenjskega sloga, ki jih diktira hiter
tempo Zivljenja, je povprasevanje po razli¢nih oblikah aktivnega turizma
v naravi v porastu. Ta oblika potovanj je zaradi svojih znacilnosti in moz-
nosti povezovanja z drugimi oblikami turizma postala pomembna nisa
znotraj turisticnega sektorja. Za destinacije je izjemnega pomena, da po-
nujajo turisticna dozivetja, ki jih narekuje povprasevanje turistov na glo-
balnem turisticnem trgu (Mehmetoglu in Engen, 2011). Ponudniki turi-
sti¢nih storitev pa lahko s pomo¢jo modela izkustvene ekonomije lazje
razumejo Zelje in zahteve turistov, segmentirajo trg, dolocajo lastnosti tu-
risti¢énih produktov in oblikujejo marketingke strategije.

Pri¢ujoci sestavek predstavi podrocja izkustvene ekonomije, aktivnega
turizma v naravi in marketinga ter na podlagi raziskave ugotavlja, kako v
novi realnosti z uporabo modela izkustvene ekonomije znotraj ponudbe
aktivnega turizma v naravi v Sloveniji izkoristiti mo¢ novih oblik marke-
tinga produktov in storitev aktivnega turizma v naravi. Pri raziskovanju
smo uporabili kvalitativno raziskovalno metodo. Uporabili smo metodo
polstrukturiranega intervjuja z namenom raziskovanja seznanjenosti po-
nudnikov produktov in storitev aktivnega turizma v naravi ter strokov-
njakov s podro¢ja marketinga aktivnega turizma v naravi z modelom iz-
kustvene ekonomije in analizirali vklju¢enost elementov izkustvene eko-
nomije pri marketingu produktov aktivnega turizma v naravi. Rezultati
kvalitativne raziskave nakazujejo na usmerjenost razvoja in marketinga
ponudbe aktivnega turizma v naravi v smeri doZivetij po modelu izku-
stvene ekonomije, vendar ob nizki stopnji seznanjenosti ponudnikov in
strokovnjakov s podroc¢ja marketinga aktivnega turizma v naravi z mo-
delom izkustvene ekonomije. Ponudniki produktov in storitev aktivnega
turizma v naravi lahko ob uporabi ponujenega modela dosegajo boljse
marketinske rezultate. Spremembe na podrocju marketinga aktivnega tu-
rizma v naravi so nujne tudi zaradi novosti, ki jih je prinesla koronaviru-
sna bolezen covid-19.
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Aktivni turizem v naravi

Podro¢je aktivnega turizma v naravi predstavlja del $portnega turizma
in je znotraj $portne turisti¢ne industrije najhitreje rastoci sektor (World
Tourism Organization, 2014; Terblanche, 2012). To potrjuje tudi podatek,
da je 69 % vseh mednarodnih turisticnih potovanj v Evropi, Severni in
Juzni Ameriki povezanih z aktivnimi poc¢itnicami. Ekonomsko gledano
vse tri celine skupaj beleZijo ve¢ kot 263 milijard ameriskih dolarjev iz
naslova aktivnih potovanj v naravi (World Tourism Organization, 2014).
Zaradi raznolikosti $portne industrije in vse bolj izraZzene Zelje turistov
po razli¢nih vrstah Sportnih potovanj ter posledi¢no razli¢nih pristopih
in pogledih avtorjev pri opredelitvi podskupin znotraj Sportnega turizma
prihaja do neenotne zaznave aktivnega turizma v naravi. V ve¢ini litera-
ture se uporabljajo naslednji angleski izrazi: adventure, outdoor, active,
trend in extreme. Ker izraz adventure v sloven$¢ini nima ustreznega pre-
voda oziroma pomeni »pustolovic¢ino«, bomo v tem poglavju uporabljali
izraz aktivni turizem v naravi (Lesjak idr., 2020). Aktivni turizem v na-
ravi se uporablja za vse $portnoturisti¢ne dejavnosti, ki se izvajajo v na-
ravi (pohodnistvo, kolesarjenje, zimski $porti, adrenalinski $porti, vodni
$porti, zra¢ni Sporti).

Turisticno zdruZenje za aktivne Sporte (Adventure Travel Trade As-
sociation — ATTA) aktivni turizem v naravi opredeljuje kot »katero koli
turisticno dejavnost, ki vkljucuje fizi¢no aktivnost, kulturno izmenjavo
ali interakcijo, ki se zgodi v naravi« (World Tourism Organization, 2014,
str. 10). Aktivni turizem v naravi lahko razdelimo na dve kategoriji:

« lahke dejavnosti (angl. soft adventure) in
* tezke dejavnosti (ang. hard activities).

Lahke dejavnosti se uvr$¢ajo med najbolj razsirjene dejavnosti in so
dostopne vsem, ki Zelijo in i§¢ejo nekaj ve¢ kot le klasi¢ne pocitnice na
morju ali klasi¢ne turisti¢ne oglede mest. Vklju¢ujejo dejavnosti, ki zah-
tevajo minimalne ali zacetniSke izku$nje oziroma za dolo¢ene dejavnosti
izkusnje sploh niso pogoj. Lahke dejavnosti znotraj aktivnega turizma v
naravi so lahko pohodnistvo, opazovanje ptic, opazovanje narave in ri-
bolov (Boyes, 2013; McKay, 2013; Rantala idr., 2018; Terblanche, 2012).

Tezke dejavnosti vkljucujejo bolj tvegane dejavnosti. Od udelezenca
oziroma turista se za ta tip dejavnosti v naravi pri¢akujejo fizi¢na in
psihi¢na pripravljenost, predhodne izkus$nje z dejavnostjo, visoka raven
usposobljenosti ter spretnosti. Dva motiva, ki se najpogosteje pojavljata
pri odlo¢itvi za udelezbo v tezkih dejavnostih, sta povezana s tveganjem
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Preglednica 1 Lahke in tezke dejavnosti aktivnega turizma v naravi

Lahke dejavnosti

Tezke dejavnosti

Kolesarjenje
Pohodnistvo po postopno
spreminjajo¢em se terenu

Rafting ali kajak
Plezanje ali gorsko plezanje
Terensko ali gorsko kolesarjenje

Jadranje Zmajarstvo

Voznja s kanuji Jadralno padalstvo ali jadranje na deski
Surfanje Padalstvo

Jahanje konja Rolkanje ali deskanje na snegu
Smucanje Toplozracni balon

Ribolov Potovati z nahrbtnikom po razgibanem
Lov terenu

Opazovanje ptic ali Zival Hokej na rolerjih

Kampiranje Skoki z elastiko (angl. bungee jumping)
Obisk kmetije Jamarstvo

Safari Potapljanje, potapljanje z masko in zrakom
Ekoturizem Tek

Edukativni programi Paintball

Okoljske trajnostne aktivnosti

Orientiring

Arheologke odprave

Prostovoljni turizem

Opombe. Prirejeno po Wilks in Davis (2003, str. 2).

in z izzivom. Tezke dejavnosti so letenje s padalom ali z zmajem, rafting
ali kajak na divjih vodah, plezanje in potapljanje. Za njih je znacilno, da
ustvarjajo pristno vez oziroma povezanost turista z naravnim okoljem in
s kulturo destinacije (Boyes, 2013; Gross in Sand, 2019; Rantala idr., 2018;
Terblanche, 2012). Klasifikacija lahkih in tezkih dejavnosti aktivnega tu-
rizma v naravi je prikazana v preglednici 1.

Slovenski turizem se zaveda pomena trajnostnega in odgovornega ra-
zvoja turizma, pomembnosti stika z naravo in negovanja zelenega ter spo-
$tovanja lokalnih vrednot. Vizija za »outdoor«-turizem 2021 se glasi: »Slo-
venski outdoor produkt je med najkonkurencnej$imi v Evropi, temelji
pa na izjemnih naravnih danostih, kakovostni infrastrukturi, trajnostnih
poslovnih praksah ter odgovorni rabi naravnih in kulturnih danosti. Pro-
dukt ima velik vpliv na celostno podobo Slovenije kot zelene in aktivne
destinacije« (Mihali¢ idr., 2017, str. 44). Zaradi naravnih danosti okolja
in odli¢ne lokacije Slovenije, ki se dotika Sredozemlja, Alp in Panonske
nizine, so moznosti ponudbe produktov aktivnega turizma v naravi ve-
like. Posledi¢no omogocajo razvoj edinstvenih in buti¢nih dozivetij. Slo-
venija je razdeljena na geografsko zaokroZene enote, ki omogocajo do-
seganje sinergij na podrocju razvoja produktov in marketinga ponudbe

118



Izkustvena ekonomija kot osnova za marketing aktivnega turizma

Preglednica 2 Produkti aktivnega turizma v naravi v Sloveniji

Pohodnistvo Golf
Kolesarjenje Ribolov

Zimska dozZivetja Dozivetja v zraku
Adrenalinska dozZivetja Jahanje

Vodna doZivetja Jamarstvo

Opombe. Prirejeno po spletni strani gospodarskega interesnega zdruzenja Slovenia
Outdoor/Aktivna Slovenija (https://slovenia-outdoor.com).

celotne destinacije oziroma povezovanja posameznih regij. Znotraj stirih
makrodestinacij je prepoznano deset nosilnih turisti¢nih produktov, med
katerimi produkt Po¢itnice v gorah in outdoor zavzema prvi ter najpo-
membnejsi polozaj. Produkt nakazuje izjemne potenciale atraktivnosti,
rasti povpra$evanja in doseganja konkuren¢nosti na svetovnem trgu (str.
43). Na osnovi pregleda krovne spletne strani aktivnega turizma v naravi
Slovenia Outdoor oziroma Aktivna Slovenija je v preglednici 2 prikaz po-
sameznih produktov aktivnega turizma v naravi v Sloveniji.

Destinacije, ki ponujajo vecjo raznolikost aktivnosti v naravi, privabijo
tudi ve¢ aktivnih turistov v naravi (World Tourism Organization, 2014).
Slovenija s svojo raznoliko ponudbo na majhnem geografskem prostoru
in z naravnimi danostmi ter s trajnostno usmerjenostjo predstavlja eno
izmed konkurencnejsih destinacij aktivnega turizma v naravi in je zato
privladen trg za turiste, ki i$¢ejo aktivne poditnice v naravi.

Kot najhitreje rastoc¢i segment $portne industrije, ki je del najvecje sve-
tovne turisti¢ne panoge, aktivni turizem v naravi s seboj posledi¢no pri-
nasa vrsto trendov, ki zahtevajo posebno pozornost (World Tourism Or-
ganization, 2014, str. 74).

RAST POVPRAéFVAN]A IN ORGANIZACIJA POTOVAN]
BREZ POSREDNIKOV

Raznolikost in dostopnost produktov aktivnega turizma v naravi (kole-
sarjenje, pohodnistvo, smucanje, adrenalinski Sporti itd.) sta prispevala
k nara$¢ajoemu trendu tega segmenta na svetovnem trgu (Sung idr.,
2000). Aktivni turisti v naravi se vse manj naslanjajo na turisti¢cne or-
ganizatorje potovanj in potovalne agente (World Tourism Organization,
2014, Str. 21).

IZOBRAZEVANJE IN TEHNOLOGIJA
Destinacije se zavedajo gospodarskega in trajnostnega pomena aktivnega
turizma v naravi ter ga obravnavajo kot klju¢ni »ni$ni« segment. Na te-
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melju tega se vse bolj usmerjajo k strokovnem izobrazevanju ponudnikov
aktivnega turizma v naravi in vklju¢evanju lokalnih ponudnikov turistic-
nega gospodarstva. Tehnologija ima lahko povezovalno, marketinsko in
informativno vlogo. Povezovalna vloga se nanasa na medsebojno pove-
zovanje aktivnih turistov v naravi. Marketingka vloga se lahko kaze v de-
ljenju po¢itniskih utrinkov na druzbenih omrezjih. Informativna vloga je
vlazjem dostopanju do razli¢nih informacij, lazji izbiri aktivnih po¢itnic,
aktivnej$em bivanju na destinaciji ali iskanju raznolikih moznosti vadbe
v naravi (CBL b.1.).

IDENTITETA BLAGOVNE ZNAMKE AKTIVNEGA TURIZMA

V NARAVI

Ob zavedanju pomena avtenticne ponudbe aktivnega turizma v naravi
destinacije ustvarjajo novo identiteto in oblikujejo nova marketinskega
sporocila. Tako destinacija Norveska za marketinske kampanje uporablja
svoje visoke fjorde in ledenike s sloganom »Narava poganja«. Grenlan-
dija je ustvarila marketingki slogan »Grenlandija, bodi zacetnik«. Nova
Zelandija pa za marketinske aktivnosti izkori$¢a svojo kulturo, gore, Zi-
vali in pohodnistvo ter se oglasuje s sloganom »100-odstotno ¢ista Nova
Zelandija«. Slovenija poziva turiste na pohodnistvo, v gore in jame prek
svoje kampanje »I feel Slovenia«. Za oblike aktivnega turizma v naravi
je oblikovala poseben promocijski slogan »Zelena. Aktivna. Zdravax, ki
predstavlja osnovo za marketing produktov aktivnega turizma v naravi
(cBL b.1.).

Kot geografsko majhna destinacija Slovenija razpolaga z izjemno ve-
likimi moZnostmi za nadaljnji razvoj in nadgrajevanje produktov aktiv-
nega turizma v naravi ter prednostmi, ki se kazejo v neokrnjeni naravi,
avtenti¢nem okolju, trajnostnih praksah. Vse to predstavlja glavne mo-
tive za prihod aktivnih turistov v naravi v Slovenijo (Lesjak idr., 2020)

Marketing produktov aktivnega turizma v novi realnosti

Spremembe v Zivljenjskem slogu potro$nikov, ekoloska ozavesc¢enost, po-
treba po novih in prilagojenih izdelkih ter razvoj tehnologije so vplivali
na razvoj marketinga in oblikovanje marketinskih strategij. Danes je mar-
keting glavno orodje podjetij in destinacij pri doseganju konkurenc¢nosti
na trgu ter postaja glavna vez med ponudbo in povprasevanjem.
Stevilni avtorji marketing opredeljujejo kot proces (Verbi¢, 1994 v Kaj-
zer, 2008, str. 41-42; Drucker, 1958 v Kajzer, 2008, str. 41-42; Kotler, 1998
v Vukasovié, 2013, str. 12-13; Konec¢nik, 2010 v Binter idr., 2016, str. 211)
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in drugi kot filozofijo poslovanja (Gundlach in Wilkie, 2009; Popesku,
2013). Vsak avtor v svoji opredelitvi poudari proces izmenjave, v katerem
sodelujeta dve strani (potro$niki in ponudniki), in koristi za obe strani.
Na strani potro$nikov so njihove potrebe in Zelje, ki jih Zelijo zadovoljiti.
Na strani ponudnikov je cilj finan¢na korist. Ker imajo ljudje razli¢ne po-
trebe, Zelje in pri¢akovanja, je to eden od izzivov marketinga. Okolje in
razmere na trgu se hitro spreminjajo, zato se morajo procesi marketinga
in marketingke strategije stalno prilagajati spremembam v okolju oziroma
vedenju potro$nikov.

Za uresnicevanje svojih marketinskih ciljev podjetje uporablja kom-
binacijo marketinskih instrumentov oziroma marketinski splet (Ko-
tler, 2000; Siko$ek idr., 2008). V ospredju marketinskega spleta je ku-
pec/potro$nik s svojimi znacilnostmi. Nacin za zadovoljitev njegovih po-
treb predstavlja preplet teh instrumentov oziroma prilagoditev celotne
ponudbe zahtevam ciljnega trga (Popesku, 2013, str. 117). Produkt, cena,
marketinske poti in marketinsko komuniciranje so glavni instrumenti
marketinskega spleta 4p. Vsi $tirje marketinski instrumenti so med se-
boj povezani, kar pripomore k doseganju vecjega sinergijskega ucinka.
Medsebojna povezanost instrumentov zagotavlja medsebojno podporo
pri uresni¢evanju marketinskih strategij in izvajanju marketinskih dejav-
nosti (Cvikl in Ali¢, 2009; Kajzer 2008; Popesku, 2013).

Produkt, cena, marketinske poti in marketinsko komuniciranje pred-
stavljajo z vidika potro$nika t. i. 4 ¢, ki vklju¢uje potrebe potrosnika (angl.
customer needs), stro$ke za potro$nika (angl. cost), udobje (angl. conveni-
ence) in komunikacijo (angl. communication). Potrebe potro$nika je treba
dobro preuciti in zagotoviti ustrezne produkte ter pravilno izbiro distri-
bucijskih kanalov. Pomembno je upostevati stroske, ki so jih potro$niki
pripravljeni placati, in vzdrzevati aktivno komunikacijo z njimi ter poi-
skati reitev, koristno za obe strani. Pri izbiri u¢inkovite marketinske stra-
tegije je smiselno upostevati oba modela, 4P in 4c, ter zadovoljstvo po-
tro$nikov razumeti kot glavno prednostno nalogo (Gilaninia idr., 2013;
Jianting in Feng, 2012; Kotler, 2000; Liao, 2015).

Stevilni raziskovalci, zlasti v 8o. letih prej$njega stoletja, so predlagali
nadgradnjo osnovnega marketinskega spleta in uvedli nove P-je. Judd
(1987 v Goi, 2009, str. 3) kot peti P dodaja ljudi (angl. people), Booms
in Mary J. Bitner (1981 v Goi, 2009, str. 3) prvotnim 4P dodajata $e dva
P-ja, fizi¢cne dokaze (angl. physical evidence) in postopke (angl. process)
(Rafiq in Ahmed, 1995; Sikos$ek idr., 2008; Vukasovi¢, 2013).

Ustvarjanje dozivetij na ravni osebnih vrednot je pri nadaljnjem ra-
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Produkt

Ljudje Cena
7P

Fizi¢ni Market.

dokazi poti
Slika 1
Marketingki
splet 7p Market.
(prirejeno po Postopki komunici-
Booms in Bitner, ranje

1981, str. 46-51)

zvoju turizma klju¢nega pomena. Slovenski turizem sledi viziji Sloven-
ske turisticne organizacije (v nadaljevanju sTo), ki pravi: »Slovenija je
zelena buti¢na destinacija za 5-zvezdi¢na doZivetja« Leta 2020 je STO na-
redila priro¢nik za vse ponudnike turisticnih dozivetij, s katerim Zelijo
$e bolj pospesiti razvoj 5-zvezdi¢nih dozivetij v Sloveniji. Edinstvena ozi-
roma 5-zvezdi¢na dozivetja Slovenija trzi pod znamko kakovosti Slovenia
Unique Experiences (sUE), ki podpira znambko I feel Slovenia. Merila za
5-zvezdi¢na doZivetja so lokalno, avtenti¢no, edinstveno, izkustveno, bu-
ti¢no, premium, zeleno, desezonalizacija in dodana vrednost. Turisti¢na
industrija s tem iz storitvene ekonomije prehaja v ekonomijo izkusenj/do-
Zivetij.

Izkustvena ekonomija za podrocje aktivnega turizma v naravi

Leta 1998 sta Pine in Gilmore oblikovala model in prvi¢ uporabila angl.
izraz the experience economy, ki se v slovenskem jeziku prevaja kot eko-
nomija izku$enj/dozivetij ali izkustvena ekonomija. Poslovni model izku-
stvene ekonomije se osredoto¢a predvsem na doseganje pozornosti po-
tro$nikov. Njegov glavni namen je potro$nikom ponuditi to¢no tisto, kar
si zelijo, na edinstven nacin in po ugodni ceni (Pine in Gilmore, 2019).
Vsako dozivetje (angl. experience) izhaja iz interakcije med uprizorjenim
dogodkom/dejavnostjo in posameznikom. Dozivetje ima lahko za posa-
meznika ¢ustveno, fizi¢no, intelektualno ali celo duhovno vrednost, ki $e
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Apsorbcija/vpoj
Zabava IzobraZevanje
Pasivno Aktivno
sodelovanje sodelovanje
Estetika Pobeg
Imerzija/spojitev

Slika 2 Model izkustvene ekonomije (prirejeno po Pine in Gilmore, 1998, str. 102)

dolgo kasneje ostane v posameznikovem spominu. Ponuditi edinstveno
dozivetje pomeni ponuditi ¢as, zapolnjen z nepozabnimi dogodki, dejav-
nostmi in obcutki. Potrosniki pravzaprav placajo prezivljanje ¢asa, ki ga
podjetje skrbno oblikuje in prilagodi vsakemu posamezniku. Dobro za-
pravljen ¢as naredi dozivetje dragoceno (str. 31).

Model izkustvene ekonomije s svojimi komponentami lahko pripo-
more k ustvarjanju pristne vezi med dozivetjem in uporabnikom. Pri
uprizarjanju edinstvenega doZivetja za potro$nika se poudarja pomen
dveh dimenzij (absorpcija/vpoj in imerzija/spojitev), ki skupaj obliku-
jeta $tiri izkustvena podroc¢ja modela: zabavo (angl. entertainment — zelja
po uzivanju), izobraZevanje (angl. educational - Zeljo po ucenju), este-
tiko (angl. esthetic — Zeljo biti na to¢no dolo¢enem mestu) in pobeg (angl.
escape — Zeljo po oditi in nekaj narediti). Na sliki1je prikazan model izku-
stvene ekonomije s svojimi komponentami, ki bo predstavljen na temelju
knjige Izkustvena ekonomija: tekmovanje za potrosnikov cas, pozornost in
denar (Pine in Gilmore, 2019, str. 39).

Vodoravna dimenzija modela kaze vklju¢enost oziroma sodelovanje
posameznika, ki je lahko pasivno (angl. passive participation) in aktivno
(angl. active participation). Pasivno sodelovanje se nanasa na posame-
znike, ki dogodek dozivljajo zgolj kot opazovalci ali poslusalci (npr. ogled
deskanja/surfanja na vodi). Aktivno sodelovanje se nanasa na posame-
znike, ki sodelujejo v soustvarjanju lastnih dozivetij (npr. smucarji in ko-
lesarji). Vertikalna dimenzija modela kaze povezavo ali naravo razmerja,
ki posameznike poveze z dogodkom. Absorpcija/vpoj (angl. absorption)
pomeni, da posameznik zgolj vpija dogajanje okoli sebe (npr. gledanje
prenosa smucarskih poletov doma). Imerzija/spojitev (angl. immersion)
pomeni poglobljeno dozivljanje dogajanj, kjer posameznik fizi¢no ali
virtualno postaja del dozivetja (npr. kolesarska dirka). Ti dve dimen-
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ziji skupaj oblikujeta $tiri medsebojno zdruZljiva izkustvena podro¢ja.

Zabava v modelu predstavlja dejanje, ki na prijeten in zabaven nacin
pritegne ¢lovekovo pozornost. Gre za eno od najstarej$ih oblik izkusenj,
najrazvitej$ih in poznanih. Potrosniki se udelezujejo dejavnosti, ki ne
zahtevajo dosti napora, sodelujejo pasivneje in njihova povezava z do-
godkom je bolj absorpcija/vpoj (npr. sprehod v naravi). Izobrazevanje
vkljucuje aktivno sodelovanje posameznika. Cilj izobrazevalne vrednosti
dozivetja je resni¢no informiranje ljudi in povecevanje njihovega znanja
ali spretnosti. Na ta nacin se vkljucujeta um (intelektualna vzgoja) in telo
(telesni trening). Izraz edutainment je nastal s kombinacijo izobraZevanja
in zabave (npr. te¢aj smucanja).

Cilj estetske vrednosti doZivetja je ustvariti okolje, ki bo dovolj vabljivo
in udobno ter v katerem posamezniki preprosto Zzelijo biti (npr. ogled
nogometne tekme na nogometnem stadionu). Vsako estetsko dozZivetje,
ustvarjeno v posamezniku, je resni¢no, ne glede na to, ali so drazljaji
naravni ali umetni. Pri pobegu so posamezniki popolnoma poglobljeni
v dozZivljanje doZivetja oziroma sodelujejo kot aktivno vkljuceni udele-
zenci. Vse bolj i$¢ejo nova dozivetja, ki jim nudijo pobeg od resni¢nega
zivljenja in rutine (npr. voZnja s kajaki). Osréje modela izkustvene eko-
nomije (angl. sweet spot) so najmocnej$a dozivetja, ki vkljucujejo vsa $tiri
podrocja. V osréju se posamezniki aktivno odzivajo na dogajanje okoli
sebe, pri ¢emer ostajajo pasivno pozorni na celotno dejavnost.

Pine in Gilmore (2019) opozarjata, da morajo biti vse komponente mo-
dela izkustvene ekonomije medsebojno usklajene in delovati kot celota
s ciljem ustvarjanja edinstvenega ter intenzivnejsega dozivetja za posa-
meznika. Zagotavljanje najbogatejsega dozivetja pomaga pri ustvarjanju
spominov, posameznika bolj poveze z dozivetjem in s ponudnikom le-
tega ter spodbudi ponovno vracanje potro$nikov.

Bistvo modela izkustvene ekonomije je ¢as oziroma oblikovanje ¢asa in
ustvarjanje stimulativnega okolja. DozZivetja temeljijo na dobro porablje-
nem casu, ki je zapolnjen z dogodki/dejavnostmi z vseh $tirih podrocij
modela: zabave, izobraZevanja, estetike in pobega. Klju¢nega pomena je
ustvariti dozivetja, vredna pozornosti potro$nikov. Glede na to, da po-
tro$niki vse bolj cenijo svoj ¢as in denar, je izjemnega pomena dobro
raziskati njihove Zelje in potrebe. Pri tem ima glavno vlogo interakcija
oziroma osebna komunikacija s posamezniki. Cilj ustvarjenih dozivetij s
komponentami izkustvene ekonomije je pritegniti potrosnike na oseben
nacin ter jim ponuditi nekaj novega in druga¢nega.

Model izkustvene ekonomije je mozno implementirati na vseh pod-
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Apsorbcija/vpoj
Zabava IzobraZevanje
Lahke Tezke
aktivnosti aktivnosti
Estetika Pobeg
Imerzija/spojitev

Slika 3 Model izkustvene ekonomije na primeru aktivnega turizma v naravi
(prirejeno po Pine in Gilmore, 1998, str. 102)

ro¢jih poslovanja. V turisticnem sektorju se pri razvoju in marketingu
aktivnega turizma v naravi v Sloveniji lahko model izkustvene ekonomije
uporabi za komuniciranje s potro$niki skozi omenjena $tiri izkustvena
podrocja. Dodatno se ga lahko koristi tudi kot okvir za ustvarjalno raz-
iskovanje vsakega vidika izkustvenega podro¢ja, ki lahko predstavlja iz-
boljsanje ponudbe aktivnega turizma v Sloveniji.

S ciljem boljsega razumevanja modela izkustvene ekonomije na pri-
meru aktivnega turizma v naravi smo dve glavni dimenziji modela pri-
merjali z lahkimi in s tezkimi oblikami aktivnega turizma v naravi. Vodo-
ravna dimenzija modela, ki kaze vkljucenost oziroma sodelovanje posa-
meznika (pasivna, aktivna), je lahko enakovredna lahkim in tezkim de-
javnostim aktivnega turizma v naravi. Lahke dejavnosti lahko predsta-
vljajo pasivno komponento, medtem ko lahko tezke aktivho komponento
modela. Pri vertikalni dimenziji modela, ki kaze povezavo ali naravo raz-
merja, ki poveZe posameznika z dogodkom, je absorpcija/vpoj pasivnejse
narave in je znacilna/-en pri izvedbi lahkih dejavnosti. Imerzija/spojitev
je aktivnej$e narave in je znacilna za tezke dejavnosti. Ti dve dimenziji
skupaj tvorita $tiri podrocja (zabava, izobrazevanje, pobeg, estetika), zno-
traj katerih je treba iskati marketinske moznosti nadgradnje in razvoja
novih produktov. Primeri lahkih dejavnosti so pohodnis$tvo v nizjih le-
gah gora, lazji sprehodi v naravi, ogled prireditev aktivnega turizma v
naravi, kjer sta izrazeni pasivnej$a dejavnost posameznika in zgolj vpija-
nje dogajanja okoli sebe. Te dejavnosti ne zahtevajo dosti napora in pred-
hodnih izku$enj. Primeri tezkih dejavnosti, ki so primerne za izkusenega
posameznika in v katerih le-ta aktivno sodeluje v soustvarjanju lastnega
dozivetja, so gorsko kolesarjenje, plezanje, ferate, rafting ali padalstvo.

Vse marketinske napore bi bilo smiselno usmeriti v osebnej$o komuni-

125



Sandra Ceha

kacijo s potro$niki in Ze na tej zacetni tocki ustvarjati dozivetja. Dozivetje
se ne dogaja le na destinaciji, temve¢ v vseh fazah potro$nikovega vede-
nja. Od zacetka do konca nacrtovanja pocitnic je mozno uprizoriti dozi-
vetja, ki bodo potrosnika pritegnila na ¢ustveni (zabava), fizi¢ni (pobeg),
intelektualni (izobrazevanje) in duhovni ravni (estetika). Glavna vloga
modela izkustvene ekonomije je pritegniti pozornost potro$nikov (pred
pocitnicami), ustvariti vrednost za potro$nika na destinaciji skozi dobro
raziskane vidike vseh §tirih izkustvenih podrodij (na poéitnicah) in za-
gotoviti najoptimalnejSe dozivetje za potro$nika, ki bo Se dolgo kasneje
ostalo v njegovem spominu (po pocitnicah).

Model izkustvene ekonomije s svojimi komponentami pravzaprav po-
meni vkljucevanje posameznika na osebni ravni. Vsaka komponenta
predstavlja potrebo posameznika v vsakdanjem Zivljenju in je podrogje,
znotraj katerega so moznosti raziskovanja in nadgrajevanja velike. Pri
oblikovanju dozivetja morajo ponudniki aktivnega turizma v naravi v
Sloveniji upostevati glavna vprasanja, ki se pojavljajo znotraj vsakega
podro¢ja (Pine in Gilmore, 2019):

1. Kako se lahko cas naredi zabavnejsi in prijetnejsi? Na kaksen na-
¢in lahko zabava kot pasivni vidik dozivetja potro$nikom aktivnega
turizma v naravi pomaga, da bodo bolj uzivali v dozivetju?

2. Kaj to¢no ponudniki aktivnega turizma v naravi Zelijo, da bi se nji-
hovi potrosniki naucili iz dozivetja? Katere interakcije ali dejavnosti
jih lahko pritegnejo k raziskovanju dolocenih znanj in vesc¢in? Iz-
obrazevanje kot aktivni vidik dozivetja zahteva polno sodelovanje
posameznika.

3. Kaj lahko ponudniki aktivnega turizma v naravi naredijo za pove-
¢anje estetske vrednosti dozivetja? Kaj lahko naredijo, da bo okolje
vabljivejse in udobnejse? Pri podrocju estetike, ki predstavlja pasivni
vidik doZivetja, je cilj ustvariti vzdusje, v katerem potrosniki prepro-
sto Zelijo biti.

4. Kako potrosnike spodbuditi, da postanejo aktivni udelezenci dozi-
vetja? Kaj jim ponuditi, da lahko pozabijo na vsakodnevne skrbi in
pobegnejo iz realnosti? Pobeg kot aktivni vidik dozivetja $e bolj pri-
tegne potro$nike in ti so povsem potopljeni v dejavnosti.

Raziskava

V raziskovalnem delu so nas zanimali predvsem vklju¢enost komponent
izkustvene ekonomije v obstoje¢ih produktih aktivnega turizma v naravi
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v Sloveniji in nacini izvajanja marketinske dejavnosti. Na osnovi pred-
hodnega pregleda znanstvene in strokovne literature s podrocja marke-
tinga aktivnega turizma v naravi smo ugotovili, da raziskovalci v svojih
raziskavah uporabljajo kombinacijo kvalitativnih in kvantitativnih me-
tod raziskovanja. Poudarjajo predvsem uporabo in pomembnost kvali-
tativnih metod, in sicer intervjuja, ki nam omogoca natan¢nej$a in bolj
poglobljena spoznanja o obravnavani tematiki ter o pogledih izbranih ak-
terjev. Skladno s temi ugotovitvami smo si za okvir svojega raziskovanja
izbrali uporabo kvalitativnega pristopa. Odlocitev za kvalitativno razi-
skovalno metodo polstrukturiranega intervjuja je v zastavljenih odprtih
vprasanjih, ki nam omogocajo, da od intervjuvanca lazje pridobimo po-
drobnejse informacije (Legard idr., 2003). Ocena Robin Legard idr. (2003)
je, da so polstrukturirani intervjuji najprimernejsi v primeru, ko eksplo-
rativno raziskujemo neko podro¢je in z intervjujem skozi mnenja ter do-
Zivetja manjsega vzorca vprasanih oblikujemo interpretacije in tvorimo
ugotovitve izbranega podrocja raziskovanja. S pomocjo kvalitativne me-
tode raziskovanja — intervjuji s Sestimi razli¢nimi delezniki podro¢ja ak-
tivnega turizma v naravi — smo pridobili odgovore in hkrati preverili se-
znanjenost z modelom izkustvene ekonomije ter moznostmi njegove im-
plementacije pri razvoju in marketingu produktov aktivnega turizma v
naravi v Sloveniji.
Zastavljena raziskovalna vprasanja se glasijo:

1. Katere elemente izkustvene ekonomije vkljuc¢ujejo produkti aktiv-
nega turizma v naravi v Sloveniji?

2. Kako so ponudniki aktivnega turizma v naravi v Sloveniji seznanjeni
z modelom izkustvene ekonomije?

3. Kak$no vlogo modela izkustvene ekonomije prepoznavajo ponu-
dniki pri oblikovanju usmeritev razvoja in marketinga aktivnega tu-
rizma v naravi v Sloveniji?

Delno strukturirane intervjuje smo izvedli v aprilu 2021. Sogovorniki
so bili pozvani k sodelovanju preko elektronske poste in nato intervju-
vani s pomocjo videokonferenc¢nega sistema Zoom, skladno s trenutnimi
zdravstvenimi razmerami, povezanimi z epidemijo koronavirusne bole-
zni covid-19. Oblikovana vprasanja smo predhodno pripravili na osnovi
pregleda znanstvene in strokovne literature s podroc¢ja aktivnega turizma
v naravi v povezavi z izkustveno ekonomijo. Vprasanja so bila delno odpr-
tega tipa, kar je dopusc¢alo svobodnejse odgovore in moznost postavljanja
dodatnih vprasanj s podroéja raziskovanja. Pred izvedbo smo izbrane in-
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tervjuvance seznanili z raziskovalnim okvirom, s potekom in z namenom
delno strukturiranega intervjuja. Ob njihovem strinjanju so bili intervjuji
snemani, kar nam je po opravljenih intervjujih pomagalo pri podrobni
analizi in sklepanju zakljuckov.

Odgovore na vprasanja smo dobili s pomo¢jo $tirih delno struktu-
riranih intervjujev z izbranimi ponudniki (podjetja, ki se ukvarjajo z
oblikovanjem in marketingom produktov aktivnega turizma v naravi v
Sloveniji) s podroc¢ja aktivnega turizma v naravi v Sloveniji in dodatnih
dveh delno strukturiranih intervjujev s strokovnjakoma (vodstveni kadri
krovnih organizacij s podro¢ja aktivnega turizma v Sloveniji) s podrocja
marketinga produktov aktivnega turizma v naravi. Intervjuvanci so bili
¢lani in partnerji gospodarskega interesnega zdruzenja Aktivna Slovenija
(v nadaljevanju Aktivna Slovenija G1z) in izbrani na osnovi glavnih ozi-
roma nosilnih aktivnih produktov v naravi Slovenije, kot so pohodnistvo,
kolesarjenje, smucanje in gorski centri, vodni, zra¢ni ter adrenalinski
$porti.

REZULTATI KVALITATIVNE RAZISKAVE
Na osnovi opravljenih intervjujev smo podali odgovore na raziskovalna
vprasanja, ki smo jih zastavili na temelju pregledane strokovne in znan-
stvene literature s podroc¢ja aktivnega turizma v naravi v Sloveniji.

Za zacetek raziskovanja smo opravili dva polstrukturirana intervjuja
z izbranima strokovnjakoma vodilnih turisti¢nih organizacij s podroc¢ja
aktivnega turizma v naravi v Sloveniji. Izbrana strokovnjaka sta predstav-
nika Aktivne Slovenije G1z in Slovenske turisti¢ne organizacije (podrocje
aktivnega turizma v naravi). Oba strokovnjaka imata dolgoletne izkusnje
na podrodju marketinga in strateskega oblikovanja produktov aktivnega
turizma v naravi v Sloveniji.

V preglednici 3 smo podali odgovore na zastavljena raziskovalna vpra-
$anja na podlagi intervjujev z omenjenima strokovnjakoma. Predstavnik
Aktivne Slovenije G1z je oznacen kot oseba A in predstavnik sTo kot
oseba B.

Pri vprasanjih ugotavljamo precej podobne odgovore predstavnikov
Aktivne Slovenije G1z in sToO. Predstavnika se strinjata, da produkti ak-
tivnega turizma v naravi, ki jih v marketinskih kampanjah izvajata njuni
organizaciji, vklju¢ujejo vse elemente izkustvene ekonomije. Oseba A po-
udarja pomembno vlogo znanja in izkusenj turisti¢cnih vodnikov pri iz-
vedbi dozivetja oziroma poudarja, da je doZivetje odvisno od strokovne
usposobljenosti kadra. Oseba B je povedala, da marketing doZivetij z ele-
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Preglednica 3 Intervju z Aktivno Slovenijo G1z in sTO

Vprasanje Oseba A Oseba B

RV 1 Obstojeci produkti vkljucujejo vse  Obstojeci produkti vkljucujejo vse
elemente izkustvene ekonomije. elemente izkustvene ekonomije.

RV 2 Oseba A ni seznanjena z modelom, Oseba B ni seznanjena z modelom,
ampak ima pozitivno stali§¢e o upo- ampak ima pozitivno stalis¢e o upo-
rabi modela pri razvoju in marke-  rabi modela pri razvoju in marke-
tingu aktivnega turizma v naraviv  tingu aktivnega turizma v naravi v
Sloveniji. Sloveniji.

RV 3 Oseba A ima pozitivno stali§¢a o Oseba B se zaveda pomena elemen-

modelu, vendar je mnenja, da je mo- tov izkustvene ekonomije in njihove
del treba $e dodatno raziskati za po- ucinkovitosti pri marketingu pro-
tencialno implementacijo v marke-  duktov na podro¢ju aktivnega tu-
tingke dejavnosti Aktivne Slovenije. ~rizma v naravi.

menti izkustvene ekonomije izvajajo Ze od leta 2015 in da so strateske
usmeritve sTO usmerjene v oblikovanje ter marketing edinstvenih do-
zivetij slovenskega turizma. Za marketing edinstvenih dozivetij je po-
membno, da jih turistu ponudijo pred (digitalno), med (na destinaciji) in
po (digitalno) obisku Slovenije. Oba sogovornika zagovarjata predvsem
vkljucenost elementov zabave, ki jih uporabniki produktov aktivnega tu-
rizma v naravi dobro sprejemajo. Elementi pobega, estetike in izobraze-
vanja so zaznani v manjsi meri in jim bo v prihodnje treba posvetiti po-
sebno pozornost ter jih vkljucevati zaradi zagotavljanja celostnega edin-
stvenega dozivetja posameznika.

Oseba A in oseba B nista seznanjeni z modelom izkustvene ekono-
mije, vendar imata pozitivno stali§¢e o uporabi modela pri razvoju in
marketingu aktivnega turizma v naravi v Sloveniji. Obe se strinjata, da je
treba teorijo izkustvene ekonomije celostno implementirati v obstojeco
ponudbo (zaznane so le posamezne komponente) na podro¢ju aktivnega
turizma v naravi v Sloveniji.

Oseba A pozitivno ocenjuje model izkustvene ekonomije, vendar iz-
raza potrebo po dodatni raziskavi le-tega v praksi oziroma na terenu.
Predvsem je pomembno merjenje vseh komponent modela izkustvene
ekonomije za ugotavljanje njegove uc¢inkovitosti. Oseba B se na osnovi
lastnih izku$enj na podro¢ju marketinga in strateskih odlocitev zaveda
pomena elementov izkustvene ekonomije ter njihove u¢inkovitosti za do-
seganje edinstvenih dozivetij, tako na podro¢ju aktivnega turizma v na-
ravi kot tudi ostale turisti¢ne ponudbe.

Izbrani intervjuvanci, ponudniki produktov aktivnega turizma v na-
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Preglednica 4 Intervjuz osebo C, Bike Galaxy

Vprasanje Oseba C

RV 1 Obstojeci produkti, ki jih ponuja podjetje Bike Galaxy, vkljucujejo le posa-
micne elemente izkustvene ekonomije.

RV 2 Oseba C ni seznanjena z modelom, ampak ima pozitivno stali§¢e o uporabi
modela pri razvoju in marketingu aktivnega turizma (predvsem kolesar-
skega produkta) v naravi v Sloveniji.

RV 3 Oseba C se zaveda pomena elementov izkustvene ekonomije in njihove
ucinkovitosti za marketing aktivnega turizma v naravi v Sloveniji.

ravi v Sloveniji, so predstavnik agencije Bike Galaxy, specializirane za ko-
lesarjenje (v nadaljevanju oseba C); predstavnik agencije pac Sports Bo-
hinj, ki nudi ve¢ (kolesarjenje, pohodnistvo, vodne in zracne Sporte ter
adrenalinska dozivetja) produktov aktivnega turizma v naravi (v nadalje-
vanju oseba D); predstavnik Parka Jezersko in agencije Feel Green Travel
(v nadaljevanju oseba E); predstavnik rRTc Krvavec, katerega glavni pro-
dukt je smucanje (v nadaljevanju oseba F).

Iz preglednice 4 so razvidni odgovori na zastavljena raziskovalna vpra-
$anja na podlagi intervjuja z osebo C.

Oseba C je poudarila vkljucenost le posameznih elementov izkustvene
ekonomije v obstoje¢ih produktih aktivnega turizma v naravi, pri kate-
rih za segment kolesarskih turistov poudarja pomen pobega v naravo. V
kolesarskih paketih, ki jih ponujajo, vedno zdruzujejo ve¢ posami¢nih
elementov izkustvene ekonomije. Zaradi zavedanja pomena vkljuceva-
nja vseh elementov izkustvene ekonomije so se odlo¢ili za organizacijo
kolesarskega festivala, ki bo po njihovem prepric¢anju zajel vse §tiri ele-
mente podro¢ja modela izkustvene ekonomije. V letu 2020 do realizacije
ni prislo zaradi epidemije koronavirusne bolezni covid-19 in posledi¢no
omejitev.

Oseba C ni seznanjena z modelom izkustvene ekonomije, a ima precej
pozitivno stali§¢e o uporabi modela pri razvoju in marketingu aktivnega
turizma v naravi v Sloveniji. Iz odgovorov je razbrati, da je oseba C dolo-
¢ene dele ze implementirala v svoje marketinske dejavnosti na podrocju
ponudbe kolesarskega turizma. Ocenjuje tudi, da bo kolesarski festival
lahko dober primer za marketing vseh $tirih elementov izkustvene eko-
nomije v prihodnosti. Oseba C se na osnovi lastnih izkusenj zaveda po-
mena elementov izkustvene ekonomije in je mnenja, da model izkustvene
ekonomije lahko u¢inkovito pomaga pri oblikovanju usmeritev razvoja in
marketinga aktivnega turizma v naravi v Sloveniji.
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Preglednica 5 Intervjuz osebo D, pac Sport Bohinj

Vprasanje Oseba D

RV 1 Obstojeci produkti aktivnega turizma v naravi vkljucujejo le posamicne
elemente izkustvene ekonomije.

RV 2 Oseba D ni seznanjena z modelom in je zadrzana do uporabe modela izku-
stvene ekonomije pri razvoju ter marketingu aktivnega turizma v naravi v
Sloveniji.

RV 3 Oseba D je povedala, da se prej kot na modele zana$a na pridobljene dol-

goletne izkusnje na podro¢ju ponudbe aktivnega turizma v naravi. Posle-
di¢no se drzijo ustaljenih praks marketinga svojih produktov in jih pri-
lagajajo glede na razli¢ne situacije (npr. epidemija koronavirusne bolezni
covid-19).

Iz preglednice 5 so razvidni odgovori na zastavljena raziskovalna vpra-
$anja na podlagi intervjuja z osebo D.

Oseba D v intervjuju ni jasno potrdila vkljucenosti vseh elementov iz-
kustvene ekonomije, vendar poudarja, da poslujejo v smeri oblikovanja
in marketinga produktov aktivnega turizma v naravi z vklju¢evanjem ele-
mentov izkustvene ekonomije. Vsekakor v podjetju zaznavajo potrebo po
vklju¢evanju vseh $tirih elementov izkustvene ekonomije.

Oseba D ni seznanjena z modelom izkustvene ekonomije in je zadr-
zana do njegove implementacije med produkte podjetja pPAc Sports Bo-
hinj. Mnenja je, da se mora pri poslovanju slediti lastni strategiji in trenu-
tni oceni stanja na trgu. Dodatno trdi, da za svoje goste od nekdaj ponu-
jajo dozivetja, ki so skrbno naé¢rtovana in oblikovana glede na dolgoletne
izkusnje zaposlenih.

Oseba D se na osnovi lastnih izku$enj zaveda pomena predstavlje-
nih elementov modela izkustvene ekonomije in je mnenja, da model iz-
kustvene ekonomije vsekakor lahko uc¢inkovito pomaga pri oblikovanju
usmeritev razvoja in marketinga aktivnega turizma v naravi. Pri tem po-
novi, da teorija nima posebne vloge, saj se kot podjetje zavedajo, da je
treba z marketinskimi aktivnostmi na trgu ponujati edinstvena dozZivetja
aktivnega turizma v naravi. Poudari $e, da so pridobljene izkusnje in po-
sledi¢no razvoj produktov aktivnega turizma v naravi preslikava modela
izkustvene ekonomije.

Iz preglednice 6 so razvidni odgovori na zastavljena raziskovalna vpra-
$anja na podlagi intervjuja z osebo E.

Tudi oseba E je poudarila vklju¢enost vseh elementov v obstojecih pro-
duktih aktivnega turizma v naravi, vendar je ob tem poudarila, da je

131



Sandra Ceha

Preglednica 6 Intervjuz osebo E, Park Jezersko

Vprasanje Oseba E

RV 1 Obstojeci produkti vkljucujejo le posami¢ne elemente izkustvene ekono-
mije.

RV 2 Oseba E ni seznanjena z modelom, ampak ima pozitivno stali§¢e o uporabi
modela pri razvoju in marketingu aktivnega turizma v naravi v Sloveniji.

RV 3 Oseba E se zaveda pomena elementov izkustvene ekonomije in njihove
ucinkovitosti.

Preglednica 7 Intervjuz osebo E rTC Krvavec

Vprasanje Oseba F

RV 1 Obstojeci produkti vklju¢ujejo le posami¢ne elemente izkustvene ekono-
mije.

RV 2 Oseba F ni seznanjena z modelom, ampak ima pozitivno stali§¢e o uporabi
modela pri razvoju in marketingu aktivnega turizma v naravi v Sloveniji.

RV 3 Oseba F se zaveda pomena elementov izkustvene ekonomije in njihove
ucinkovitosti.

vklju¢enost vseh elementov izkustvene ekonomije odvisna od dolZine bi-
vanja posameznika na destinaciji. Dlje kot posamezniki ostanejo na de-
stinaciji, ve¢ je moznosti za doseganje ponudbe vseh stirih komponent
dozivetja (zabava, izobraZevanje, estetika in pobeg).

Oseba E ni seznanjena z modelom izkustvene ekonomije, vendar ima
pozitivno stali§¢e o uporabi modela pri razvoju in marketingu aktivnega
turizma v naravi v Sloveniji. Dodatno omenja, da sledijo trendom po-
nujanja dozZivetij, vendar na osnovi lastnih izku$enj. Oseba E je mnenja,
da model izkustvene ekonomije lahko uc¢inkovito pomaga pri oblikova-
nju usmeritev razvoja in marketinga aktivnega turizma v naravi. Dodatno
meni, da je model trajnostno naravnan in potrjuje pomembnost vseh ele-
mentov pri oblikovanju celostnega doZivetja ter za kon¢no uspe$nost pri
izvedbi.

Iz preglednice 7 so razvidni odgovori na zastavljena raziskovalna vpra-
$anja na podlagi intervjuja z osebo E

Oseba F je poudarila vklju¢enost vseh elementov v obstojecih produk-
tih aktivnega turizma v naravi. Ocenjuje, da je vklju¢enost elementov od-
visna od tega, v kateri sezoni se produkti izvajajo. Opazajo se razlike med
zimsko sezono in poletno sezono, saj so produkti precej razli¢ni in jih je
treba tako tudi razvijati ter ponujati gostom. Zaradi odvisnosti od pod-
nebnih razmer in koli¢ine snega je razvoj dozivetij v zimski sezoni velik
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izziv. S tem zavedanjem je veliko energije usmerjene v nova dozZivetja po-
letne sezone, ki postaja vsako leto daljsa in omogoca prezivetje gorskega
centra. V zimski ponudbi aktivnega turizma v naravi $e vedno prevladuje
element zabave, okoli katerega izvajajo svoje marketinske aktivnosti.

Oseba F ni seznanjena z modelom izkustvene ekonomije, vendar ima
pozitivno stali§¢e o uporabi modela pri razvoju in marketingu aktivnega
turizma v naravi v Sloveniji. Model izkustvene ekonomije dozivlja kot
potrebno spremembo pri oblikovanju in razvoju novih produktov. Do-
datno poudarja nujnost prilagajanja in sledenja novim trendom. Oseba F
je mnenja, da model izkustvene ekonomije lahko uc¢inkovito pomaga pri
oblikovanju usmeritev razvoja in marketinga aktivnega turizma v naravi.
Dodaja, da je dobra teoreti¢na podlaga in usmeritev za razvoj doZivetij
aktivnega turizma v naravi tako v zimski kot poletni sezoni poslovanja
gorskega centra.

Razprava

Dozivetja so v druzbi Ze od nekdaj prisotna, vendar se jim ni namenila
ustrezna pozornost oziroma so se uvrscala v storitveni sektor in premalo
vkljucevala v marketinske strategije. Izkustvena ekonomija je ¢etrta eko-
nomska stopnja, ki temelji na ustvarjanju izkusenj/dozivetij za posame-
znike. Stopnja diferenciacije posameznih produktov je najvisja v obdobju
izkustvene ekonomije. Premik ekonomske vrednosti ponudbe vse bolj
kaze na pomen individualizacije in transformacije kot klju¢nih dejavni-
kov pri zagotavljanju edinstvenega dozivetja. Jasna segmentacija potro-
$nikov in oblikovanje ciljno usmerjenih marketingkih strategij (marke-
tingki splet) sta bistvenega pomena. Bolj kot ponudniki zaznavajo in se
odzivajo na posamezne dejavnike, znacilne za njihove potrosnike (kdo
so, kaksne so njihove Zelje in predhodna dozivetja, ¢emu namenjajo svojo
pozornost, trenutno razpolozenje itd.), privlacnejse je dozivetje za upo-
rabnika (Pine in Gilmore, 2019).

Na temelju osnovnega modela izkustvene ekonomije smo zastavili pre-
dlog modela, ki je lahko okvir za razvoj in marketing aktivnega turizma
v naravi v novi realnosti, ki jo je zaznamovala koronavirusna bolezen
covid-19. Ker se aktivni turizem v naravi razdeli na dve kategoriji, sta
dve glavni dimenziji modela lahke in tezke dejavnosti, ki skupaj tvorita
$tiri izkustvena podrocja. Lahke dejavnosti vklju¢ujejo minimalna ali za-
¢etnigka dozivetja, medtem ko tezke dejavnosti vkljucujejo bolj tvegane
dejavnosti in predhodna dozivetja, ki so povezana z dejavnostjo. Osréje
modela predstavlja peto fazo ekonomske vrednosti ponudbe - transfor-
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Apsorbcija/vpoj

Zabava IzobraZevanje
Lahke " Tezke
. i Transformacija : .
aktivnosti aktivnosti
Estetika Pobeg
Imerzija/spojitev

Slika 4 Predlog modela izkustvene ekonomije na primeru aktivnega turizma v naravi
v Sloveniji

macijo. Transformacija oziroma preobrazba pomeni spremembo. V pri-
meru aktivnega turizma v naravi se transformacija nanasa na osebne Zzelje
in potrebe posameznika. Posamezniki i$¢ejo nacine za zadovoljitev po-
treb samorefleksije in samopotrditve. Zelijo ¢utiti pripadnost, dozZiveti
nekaj posebnega in imeti nekaj ve¢ kot le spomin. Dozivetje, ki ga posa-
meznik dozivi, mora biti vredno njegovega ¢asa, denarja in angaziranosti
na osebni ravni. Na podlagi ugotovljenega skozi znanstveno in strokovno
literaturo s podroc¢ja aktivnega turizma v naravi ter kvalitativno raziskavo
lahko »transformacijo« izpostavimo kot osr¢je oziroma osrednjo toc¢ko
modela, ki predstavlja osebnostni premik vsakega posameznika. Najpo-
membnej$i motivi odpravljanja posameznikov na aktivne pocitnice so
povezani s samoodkrivanjem, premikanjem lastnih meja sposobnosti, z
zeljo po nenehnem ucenju in odkrivanju lastnih potencialov. V naravi
posameznika je, da svoja dozivetja, iz katerih se je nekaj novega naucil,
deli z drugimi. Podobno je z odkrivanjem novih krajev in ljudi, ki jih je
spoznal. Model je prikazan na sliki 4.

Na osnovi intervjujev s strokovnjakoma s podro¢ja marketinga in po-
nudniki produktov aktivnega turizma v naravi lahko potrdimo, da je za-
vedanje o stopnji individualizacije pri ustvarjanju dozivetij prisotno. Ka-
rin Weber (2001) poudarja, da je potreba po individualno prilagojenih
marketinskih strategijah nujna, saj omogoca diferenciacijo in prednosti
za ponudnika. Izbrani intervjuvanci pri ustvarjanju aktivnih doZivetij v
naravi za svoje uporabnike pozornost v veliki meri posvecajo individu-
alizaciji. Vsekakor je treba poudariti, da so se nekateri intervjuvani po-
nudniki, ki se do pojava covida-19 sploh niso ukvarjali z individualizacijo
produktov, v tem ¢asu zaceli zavedati pomena prilagajanja produktov po-
samezniku in jih celo vklju¢evati v marketinske procese. To obdobje je
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dodatno spodbudilo potrebo po razvoju novih in nadgradnji marketin-
gkih prijemov aktivnega turizma v naravi, ki bodo neodvisni glede na se-
zono poslovanja. Marketing se izvaja ve¢inoma digitalno preko spletnih
strani in profilov na druzbenih omrezjih (Facebook, Instagram in Tik-
Tok).

Iz intervjujev smo zaznali tudi, da je element izkustvene ekonomije,
ki se ga najvec uporablja v marketinskih aktivnostih, zabava, medtem ko
je ostalim elementom modela namenjena manj$a pozornost. Na osnovi
pridobljenih odgovorov smo ugotovili, da strokovnjaki s podro¢ja mar-
ketinga in ponudniki produktov aktivnega turizma v naravi niso sezna-
njeni z modelom izkustvene ekonomije, kar pomeni, da v ozadju njiho-
vega poslovanja ni nobene teoreti¢ne podlage. V preteklosti so delovali na
osnovi lastnih izkusenj ter se scasoma spopadali in sledili spremembam v
storitveni ekonomiji. Vsi intervjuvanci so poudarili pozitivno stalisce do
uporabe modela izkustvene ekonomije kot okvira za razvoj in marketing
produktov aktivnega turizma v naravi v novi realnosti.

Zakljucek

Ker so nepozabna dozZivetja dobra marketinska osnova, je za destinacije in
ponudnike pomembno, da v marketingki splet vkljucujejo vse $tiri kom-
ponente izkustvene ekonomije (Mehmetoglu in Engen, 2011). S ponudbo,
ki vsebuje vse §tiri izkustvene komponente, lahko ponudniki aktivnega
turizma v naravi dosezejo osr¢je modela in tako posamezniku zagoto-
vijo edinstveno izku$njo. Posameznik, ki tak$no izku$njo dozivi, lahko
ob transformaciji postane del marketinga in marketinskih strategij pod-
jetja. Z vidika ponudnikov in strokovnjakov s podrocja marketinga ak-
tivnega turizma v naravi lahko vklju¢evanje osebnostnih izkusenj posa-
meznikov v marketinske kampanje ponudi nove koncepte marketinga v
novi realnosti. Z vidika posameznikov so osebnostna dozivetja na lastnih
digitalnih kanalih avtenti¢na in pristna podoba, ki lahko njihove sledilce
na druzbenih omrezjih preprica za preizkus dozivetja. Uspesnost marke-
tinga preko osebnostnega dozZivetja posameznika je v veliki meri seveda
odvisna od orodij marketinskega komuniciranja, ki jih uporabniki kori-
stijo. Vse bolj opazamo velik pomen digitalizacije pri marketingu dozi-
vetij, $e posebej v ¢asu koronavirusne bolezni covid-19. Mnenja smo, da
je s slednjo prav tako nastopilo obdobje transformacij, ki nas je Se bolj
usmerilo v digitalizacijo poslovanja ter pokazalo na pomen zdravega in
kakovostnega nacina Zivljenja. Posledi¢no so tudi produkti aktivnega tu-
rizma v naravi pridobili Se ve¢ji pomen in postali privlacne;jsi.
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Virtualna orodja so pokazala u¢inkovitost, zmoznost in hitrost ter pri-
loznost osebnejse komunikacije s potro$niki. Z usmerjanjem marketin-
$kih dejavnosti v netradicionalna orodja marketinga, kot so druzbena
omrezja, forumi in blogi, lahko Slovenija zagotovi takojsnji odziv na Ze-
lje potro$nikov, preprosto doloc¢a njihove potrebe in jim ponudi moznost
sodelovanja pri ustvarjanju lastnega dozivetja.

Cilj prilagojene ponudbe je ponuditi to¢no tisto, kar vsak posameznik
zeli. Le tako se ustvari osebni u¢inek »wo w« in dogodek/dejavnost spre-
meni v nepozabno dozivetje. Digitalni marketing je danasnja realnost in
glede na trenutne zdravstvene razmere, povezane s koronavirusno bole-
znijo covid-19, v katerih se nahajamo, v¢asih celo edini nac¢in komunika-
cije s potrosniki. Postavitev modela izkustvene ekonomije kot podlage za
marketing aktivnega turizma v naravi je potrebna, ce Zelimo na podrocju
aktivnega turizma v naravi slediti trendom dozivetij in se prilagoditi novi
realnosti.
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Recenziji

Preucevanje vpliva pandemije na nove marketinske pristope v turizmu
v spremenjenem okolju je $e v povojih, zato monografija Marketinski
pristopi in trendi v turizmu v novi realnosti predstavlja aktualno delo in
pomemben prispevek k razumevanju izzivov turisticnega marketinga v
spremenjeni realnosti. Monografija bralca popelje skozi $est samostojnih
znanstvenih sestavkov in pri tem osvetljuje razli¢ne vidike turisticnega
marketinga. V prvem sestavku je izpostavljena potreba po novih marke-
tingkih pristopih muzejev v novi realnosti. Drugi sestavek se usmerja v
podrocje vedenja potros$nikov v turizmu in podaja spremembe ter usme-
ritve za prihodnje. Marketinska sporocila turisti$nih destinacij, s katerimi
le-te skusajo sproziti interes za potovanja ob ponovnem zagonu turizma,
so obravnavana v naslednjem sestavku. Cetrti sestavek izpostavlja izzive
repozicioniranja nastanitvenih obratov skozi digitalne resitve v novi real-
nosti na primeru generacije Z. Monografija se zaokrozi s sestavkoma, ki
podajata smernice za dejavnost aktivnega turizma in dejavnost krizarjenj
v spremenjeni realnosti.

Monografija daje svez vpogled v turisti¢ni marketing in raziskovalcem
prinasa izzive tako na podroé¢ju marketinga kot na podrodju turizma.
Skozi sestavke zajema tako kvantitativne kot kvalitativne raziskave s pod-
ro¢ja, katerih ugotovitve so predstavljene na enostaven nacin, kar daje
delu dodatno tezo. Slog pisanja je jasen in sistematicen, besedilo je lahko
berljivo, uporabljena terminologija pa strokovna.

Monografija je referen¢no branje za vse, ki Zelijo poglobiti svoje zna-
nje o turisti¢cnem marketingu v spremenjeni realnosti, ki jo je narekovala
pandemija. Med drugim je lahko v pomo¢ tudi $tudentom in strokovnja-
kom, ki Zelijo nadgraditi svoje znanje na podro¢ju marketinga in turizma.

Na osnovi zbranih dejstev in predstavljenih razmisljanj avtorjev vse-
bino potrjujem kot ustrezno za znanstveno monografijo.

prof. dr. Tina Vukasovi¢
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Recenziji

Monografija ima 150 strani in je sestavljena iz $estih prispevkov, ki se do-
tikajo problematike trzenja v novi realnosti (po pandemiji) v turizmu.

Prvi prispevek, avtorjev Gorazda Sedmaka in Aleksandre Brezovec,
»1zzivi marketinga muzejev v ¢asu epidemije« obravnava vpliv pandemije
covida-19 na delovanje muzejev v svetu in Sloveniji. V prispevku so pov-
zeti rezultati kvalitativne raziskave, izvedene na vzorcu §tirih slovenskih
muzejev. Rezultati so pokazali, da je izbruh epidemije povecal zavedanje
muzejev o potrebi po uvajanju novih marketingkih pristopov in sprozil
razmisleke o poslanstvu muzeja. Pokazalo se je tudi zavedanje upravljal-
cev o pomanjkanju marketinskih kompetenc, ki ovira nadaljnji razvoj.

Prispevek Zane Civre »Marketingke raziskave o vedenju potronikov v
turizmu v ¢asu nove realnosti« povzame obstojece raziskave na podroéju
vedenja potro$nikov v turizmu ter poda dolocena izhodisca za pripravo
ukrepov za ozivitev turisticnega gospodarstva.

Petra Zabukovec Baruca je avtorica prispevka »Kontekst marketin-
$kega komuniciranja turisticnih destinacij ob ponovnem zagonu tu-
rizmac. Prispevek na primeru izbranih nacionalnih turisti¢nih organiza-
cij preverja, s kak$nimi marketinskimi sporocili so turisticne destinacije
skusale sproziti interes za potovanja ob ponovnem zagonu turizma. V
prispevku avtorica primerja vsebino trzenjskih sporo¢il in njihovo od-
mnevnost.

Helena Nemec Rudez v svojem prispevku »Repozicioniranje nastani-
tvenih obratov skozi digitalne resitve v novi realnosti: primer generacije
Z«raziskuje, kako so digitalne resitve v nastanitvenih obratih pomembne
za generacijo Z. Na podlagi kvantitativne raziskave na vzorcu 150 posa-
meznikov predstavnikov generacije Z avtorica ugotavlja, da so digitalne
resitve pomembne ne le kot sredstvo za komuniciranje, ampak tudi kot
sredstvo za repozicioniranje turisti¢nega proizvoda v novi realnosti.

Igor Novel in Sabina Jugovec sta avtorja prispevka »Spremembe pro-
dukta krizarjenj ob pojavu pandemije covida-19«. Prispevek temelji na
odgovorih 250 posameznikov in preucuje njihove preference glede var-
nostnih ukrepov ponudnikov kriZarjenj, sprejetih zaradi pandemije. Av-
torja ugotavljata, da so ukrepi, ki se izvajajo, ustrezni in da jih je vecina
potnikov pripravljena sprejeti.

Sandra Ceha je avtorica prispevka »Izkustvena ekonomija kot osnova
za marketing aktivnega turizma v naravi v novi realnosti«. Prispevek te-
melji na kvalitativni raziskavi, ki na podlagi polstrukturiranih razgovorov
dopolni/predlaga model marketinga aktivnega turizma v naravi v okvirih
izkustvene ekonomije.
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Tematika monografije je aktualna in prinasa nova spoznanja na pod-
rodju trzenja v turizmu v ¢asu nove realnosti. Monografija se dotika raz-
liénih problematik z razli¢nih zornih kotov. Kakovost posameznih pri-
spevkov je razli¢na; doloceni prispevki temeljijo na pregledu literature,
drugi pa svoje ugotovitve opirajo na obseZne raziskave. Na splo$no pa so
uporabljene metode ustrezne in pripeljejo do novih spoznanj na obrav-
navanem podrodju.

Ocenjujem, da je monografija ustrezna za objavo in bo pomagala raz-
iskovalcem, $tudentom in zaposlenim na podro¢ju turizma k boljsemu
razumevanju trZzenja v novi realnosti.

prof. dr. Ljubica Knezevi¢ Cvelbar
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